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AbstractThe project revolves around a campaign product produced by us in a workshop at the com-munications studies at  Roskilde University  spring 2009.  This product consists  of  three posters  featuring  Dracula, the  purpose of  which  is  to  reach the  target  group of  young people age 16 to 20 and eventually encourage them to enlist as blood donors. The purpose of the project is to test the product and to find out whether or not it fulfills its purpose. Empirical data has been collected through two focus group interviews with nine repres-entatives of the target group. This data we analyze with the theoretical help from Kim Schrøder’s multidimensional reception analysis model. Based on the empirical data and our analysis  we finally discuss the product’s success and furthermore how the campaign could be improved.
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1. IndledningHvordan tilrettelægges en kommunikationskampagne? – og hvordan opnås mest mulig ef-fekt af denne? Dette er centrale spørgsmål, når man arbejder med kommunikation og for-midling. En kommunikationskampagne skal gerne formå at formidle et planlagt budskab til den rette målgruppe med størst mulig effekt. Men dette er lettere sagt end gjort, og der er mange overvejelser, der skal gennemtænkes, før kampagnesuccesen er sikret. Inden et produkt kommer på gaden, er det derfor vigtigt at teste, om den ønskede effekt er inden for rækkevidde, og om budskabet er tydeligt og forståeligt. Man kan altså ikke altid tage for givet, hvad modtageren vil have, hvilken forståelse modtagerne har af en kampagne, eller om budskabet er tydeligt nok. Dette skal testes direkte på målgruppen, og bearbejdes, for at finde frem til den rette strukturering og sammensætning af kampagnen. Derfor vil vi, som  kommende  kommunikationsmedarbejdere,  foretage  en  receptionsanalyse  af  et kampagneprodukt vi tidligere har udformet, for herved at gøre os erfaringer i, hvilke ud-fordringer der ligger i at udforme og ikke mindst evaluere en kampagne med tanke på at finde ud af, hvad der kan gøres bedre eller anderledes.   
Kampagnen, vi ønsker at arbejde med, er udformet i et tre ugers skrift/billed-workshop på kommunikationsstudiet på Roskilde Universitet.  Kampagnen er, som følge af workshop-pens tema, udviklet som et skriftligt og billedligt produkt – nærmere bestemt en serie pla-kater med et ensartet grafisk udtryk og slogan (bilag 1, 2 og 3). Da man netop har sænket aldersgrænsen til 17 år, mener vi, at chancen er oplagt til at skyde en kommunikations-kampagne i gang rettet mod de unge, som skal gøre dem opmærksomme på muligheden for at blive bloddonor. Vores kampagne har altså til hensigt at skaffe flere unge bloddono-rer i Danmark. Kampagnen er udformet med den tanke, at den skal have organisationen Bloddo-norerne i Danmark som afsender, da det er denne organisation, der står for rekruttering af nye donorer. Vi har efterfølgende været i kontakt med denne organisation, som er meget positiv  over  for  vores  produkt.  Organisationen  har  derfor  bedt  om  lov  til  at  lægge produktet på dens ungdomshjemmeside, men dog uden at have tænkt sig at køre den som en rigtig kampagne. Yderligere har vi fået forholdsvis god respons på produktet til frem-visningen på RUC. Desværre er der dog ingen af de mennesker, der hidtil har givet os re-spons,  som tilhører  målgruppen.  Derfor  ved vi  reelt  ikke,  hvordan vores kampagne vil 
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modtages af den tiltænkte målgruppe, og om kampagnen overhovedet formår at formidle, det budskab vi ønsker. Derfor er det interessant for os at undersøge dette; specielt med tanke på, at selve kampagneproduktet kommer ud på foreningen hjemmeside, og ikke bare forbliver et universitetsprojekt udelukkende til skue for lærere og elever på RUC. Det er f.eks. interessant, om de unge kender til foreningen bag produktet, og om alle de tanker, vi har gjort os, omkring hvad vi tror virker specifikt på denne målgruppe, rent faktisk holder vand. Såfremt budskabet ikke opfattes korrekt kan det påvirke effekten af kampagnen i en negativ retning. Dette kan både betyde, at den ikke foranlediger handling eller nogen ef-fekt hos målgruppen og i værste tilfælde også, at den skader organisationens eksisterende image. Det er for eksempel ikke givtigt for kampagnen og organisationen, hvis målgruppen føler sig for provokeret af vores slogans, eller hvis de synes, plakaterne er alt for platte. Re-sultaterne af disse undersøgelser skal altså give et overblik over, om der skal foretages æn-dringer eller forbedringer af kampagnen for at opnå den ønskede forståelse og effekt.  Vi vil derfor lave en receptionsanalyse af kampagneproduktet og derigennem opnå en diskussion af målgruppens opfattelse af produktet i forhold til vores egne tanker i ud-formningen af produktet. Til dette ser vi fokusgruppeinterviews som den oplagte metode til indsamling af empiri. Vores overordnede mål er selvfølgelig at finde ud af, hvorvidt vo-res kampagne rammer målgruppen, som vi havde tiltænkt den, men også at undersøge hvad der eventuelt  kan forbedres.  Vores problemformulering kommer derfor til  at lyde som følger.
1.1 Problemformulering
Hvordan modtager og forstår den valgte målgruppe vores produkt, og hvad kan der eventu-
elt forbedres eller gøres anderledes ved kampagnen, for at opnå den tilsigtede virkning?
1.2 Kampagnens udformning og tankerne bagKampagneproduktet og den tilhørende kommunikationsplan er blevet til efter mange, men hurtige, overvejelser omkring målgruppen, og hvilke tiltag der kunne have den ønskede ef-fekt på denne. Kampagnens budskab er, at unge skal blive bloddonorer. Vores ønskede ef-fekt med produktet er, at de unge bliver opmærksomme på manglen af bloddonorer, og måske opsøger mere viden. Formålet  skal i sidste ende være, at de unge melder sig som bloddonorer.
7
Kampagnens målgruppe er 16-20-årige på diverse ungdomsuddannelser i Danmark – dog primært de gymnasiale uddannelser. De 16-årige er inkluderet ud fra forestillingen om, at opmærksomhed på kampagnen vil kunne sætte tanker i gang hos dem om at blive bloddo-norer, når de fylder 17. Selvom vores målgruppe er unge mellem 16-20 år, har vi gjort os tanker om, hvilken type denne kampagne mere specifikt henvender sig til inden for mål-gruppen. Organisationen Bloddonorerne i Danmark oplyser, at der blandt nye tilmeldinger af bloddonorer er et flertal af kvinder. Desuden oplyser de, at unge op til 24-års alderen er stærkt repræsenteret blandt donorerne. Ifølge oplysningerne fra organisationen formoder vi derfor, at budskabet i kampagnen muligvis hovedsageligt ville appellere til piger. Dette kan  hænge  sammen  med,  at  piger  generelt  har  en  mere  åben  tilgang  til  humanitære kampagner. Vi har en forestilling om, at vores kampagne muligvis ville følge i dette spor – alene på grund af kampagnens art, men også på grund af vores valg af Dracula i hovedrollen. Dracula er jo kendt for at være en charmerende kvindeforfører, og det kan derfor være, at nogle piger vil  blive fanget af Draculas forførende udtryk. Den typiske målgruppeprofil, som vil finde budskabet om at blive bloddonor relevant, kan derfor være en 17- eller 18-årig pige, der går på gymnasiet eller handelsskole. Hun lever et typisk teenageliv, hvor fest og sjov fylder en del, men er samtidig reflekterende, fællesskabsorienteret og bevist om-kring pligten til at hjælpe sine medmennesker – og er derigennem i stand til at se ud over kampagnens underholdende effekt og forstå det egentlige budskab, og bliver tiltalt af det-te. Dog mener vi, at vi ved at have bevæget os væk fra det tydelige klassiske kampagnebud-skab om, at man hjælper andre ved at give blod, også har en chance for at fange drengenes interesse, da der er brugt humor, anderledes grafik og slogan. I og med, at målgruppen er så ung, har vi valgt, at kampagnen skal have et lidt an-derledes udtryk end traditionelle kampagner omkring samme emne. Vi har tænkt, at for at kampagnen skal fange de unge, skal den være humoristisk, provokerende og anderledes, samtidig med at den skal indeholde elementer, som er let genkendelige. Dette udtryk hæn-ger også sammen med de kanaler, som vi tænker, at plakaterne skal udsendes i. Vi forestil-ler os, at plakaterne skal sættes op på gymnasier og andre ungdomsuddannelser, og at de skal vises som annoncer i ungdomsblade som Tjeck og Chili. Derudover har vi tænkt, at de skal laves som Go-Cards, som skal placeres de steder, hvor disse postkort normalt optræ-der med vægt på uddannelsesinstitutionerne. Valget af disse kanaler beror på, at det er disse, der rammer aldersgruppen i forbin-delse med deres daglige gang på uddannelsesstederne. Vores indtryk er, at Tjeck og Chili er magasiner, som de unge samler op i frikvartererne, og vores håb er, at magasinernes ind-8
hold vil blive nævnt eller diskuteret blandt de unge på grund af annoncernes blikfang og humoristiske vinkel. Vi vil dog i vores receptionsanalyse som udgangspunkt kun beskæfti-ge os med plakaternes udtryk i deres umiddelbare møde med modtageren, og kun gøre os os nogle overfladiske overvejelser omkring medievalget.
For at give kampagnen en humoristisk og skæv vinkel, har vi valgt at vende ideen om den godhjertede givende bloddonor på hovedet og lege med tanken om, at blodbanken nu selv anskaffer blod, hvad enten det er på den ene eller anden måde. Vi har valgt at lege med fi-guren Dracula, der ligesom blodbanken leder tankerne hen på blod, om end deres tilgang til blodet må siges at stå i modsætning til hinanden. Lidt provokerende kan man stille bud-skabet i kampagnen op således; ”Hvis du ikke melder dig som bloddonor – så kommer vi  
bare selv og tager dit blod!”. Alle kampagnens plakater har det overordnede kampagneslogan; 'Du vil vel ikke 
ha' vi kommer og henter det selv...' samt en underoverskrift; 'Blodbanken har skaffet ny sam-
arbejdspartner'. På plakaternes nederste højre hjørne ses kampagnens budskab formuleret således; ”Bliv bloddonor – det er nemmest for alle”. Dette er selvfølgelig sagt med et glimt i øjet, da det er meningen, at folk gerne skulle kunne grine lidt af det. Sloganet står i forbin-delse med webadressen og organisationens bloddråbelogo, som vi er gået ud fra vil vække genkendelse hos målgruppen og dermed understrege, hvem der er afsender af kampagnen, og hvilke værdier der ligger bag. Selve budskabet står således ikke alene, men tænktes at referere til hele kampagnens tema med flere forskellige forståelser; 1) hvis du bliver blod-donor er det lettest for blodbanken, som ikke skal tage drastiske midler i brug for at skaffe sig blod, 2) det er nemmest for dig, da du derved ikke kommer i problemer med Dracula, 3) det er nemmest for dem, som modtager blod, når blodbanken er fyldt, da den kan garan-tere behandling. Derudover tænkte vi, at der kunne drages tilknytning til en forståelse af, at det er nemt at være bloddonor.De tre plakater er alle tiltænkt at kunne fungere hver for sig, men også som en sam-let serie. På alle tre plakater figurerer Dracula som hovedpersonen. På den første plakat ser vi Dracula og en overlæge i blodbanken give hånd. Her har blodbanken netop indgået et nyt samarbejde med Dracula om at skaffe nyt blod. På de to andre plakater ser vi et mo-tiv, hvor Dracula alene kigger ”sultent” og lumsk ud på beskueren og et motiv, hvor han bø-jer sig over en ung pige, der ligger og sover. På de sidste to plakater har Dracula i øvrigt en kanyle med blod i hånden. Vi har valgt bevidst, at alle tre billeder skal være direkte hen-vendende til beskueren. Der skal kort sagt skabes en klar kontakt fra vores hovedperson ud imod modtageren. Derfor har vi valgt at lade Draculas øjne være rettet direkte ud imod 9
beskueren på alle vores billeder. Dette skal give budskabet, såvel som Draculas karakter, mere intensitet og nerve. Vi  har valgt at benytte foto til  vores kampagne, da vi  mener,  udtrykket vil  blive mere virkeligt og realistisk i forhold til eksempelvis en tegning eller en animation. Det har været vigtigt for os, at budskabet ikke bliver plat, selvom vi gerne vil ramme målgruppen gennem humor. Plakaterne varierer i farver og farvesammensætning, men har den samme opbygning og det samme udtryk, for at skabe genkendelighed i kampagneserien. Farvesæt-ningen er kraftig og spraglet, hvilket vi opfatter som frisk og smart og vi håber, at det mo-derne farverige udtryk vil være med til at vække målgruppens opmærksomhed og få pla-katerne til at skille sig ud fra f.eks. nogle ”kedelige” og klassiske sort/hvid-plakater. Skrift-typen på plakaterne er valgt for at give det et bloddryppende eller  løbende udtryk for at understrege Draculas karakter, såvel som temaet. Skriften har vi også forsøgt at give et lidt råt udtryk, som kan sammenlignes med graffiti i sin stil.Det er vores tanke, at Dracula som figur vil være så let genkendelig, at han både fanger målgruppens opmærksomhed og samtidig vil være let at huske. Vi håber samtidig, at opmærksomheden vil dannes, idet Dracula fremstilles i nogle lidt atypiske situationer. Det er ligeledes et bevidst valg, at der ikke placeres mere tekst på plakaterne end de tre slogans, som er nævnt tidligere. Vi forventer ikke, at målgruppen gider stille sig op og læse en plakat fyldt med tekst, da den formodentlig vil møde de unge i situationer, hvor de mest af alt vil underholdes i et kort uforpligtende øjeblik. Dette skal altså ikke være en kampag-ne, der skal oplyse om emnet. Dette er begrundet med, at der, i det eksisterende materiale på Bloddonorerne i Danmarks hjemmeside, allerede satses på oplysende information. Det-te mener vi ikke ville skabe den fornødne interesse hos målgruppen, og generelt mener vi ikke, at et kampagneprodukt plastret til med mere viden omkring bloddonation er den rig-tige vej at gå, når man henvender sig til en yngre målgruppe. Desuden er vi gået ud fra, at de unge allerede kender til værdierne bag bloddonation. I stedet satses der på blikfang og humor for at fange modtagerens opmærksomhed. Vores kampagne skal altså ikke, som ud-gangspunkt, satse på at formidle ny viden.
1.2.1 Etiske overvejelserNår man laver en landsdækkende kampagne med unge mennesker som primær målgrup-pe, må man selvfølgelig gøre sig nogle etiske overvejelser. Unge mennesker  betragter  vi som værende en let påvirkelig målgruppe, men da budskabet ikke kan siges at kunne have en skadende effekt, har vi ikke reflekteret dybere over dette etiske perspektiv. 
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Et andet etisk aspekt, man dog må tage højde for ved en landsdækkende kampag-ne, er det rent billedlige budskab på plakaten eller annoncen. Billederne skal have et vist blikfang for at opnå den ønskede interesse for kampagnen, men må samtidig ikke opfattes af målgruppen som værende alt for stødende eller for useriøs. Den unge målgruppe, som vi har med at gøre, opfatter vi som en forholdsvis fleksibel målgruppe med en høj tolerance-tærskel, hvilket selvfølgelig giver friere tøjler i forhold til det grafiske udtryk i kampagnen. Man kunne dog forestille sig, at den ældre del af bloddonorkorpset kunne finde budskabet og udtrykket stødende, da det ligger langt fra organisationens reelle profil, som bygger på medmenneskelighed og frivillighed. Da vores hensigt er at henvende os direkte til de unge i deres  eget  miljø  og  medier,  tror  vi  dog  ikke,  at  dette  forhold  vil  skabe  problemer  for kampagnen.
2. MetodeI følgende kapitel vil vi redegøre for, hvordan vi har indsamlet vores empiri og hvilke me-todiske overvejelser, der ligger bag vores produktafprøvning. Desuden vil vi kort beskrive, hvilken rolle vi selv har haft i forhold til empiriindsamlingen, og hvordan vi har forsøgt at sikre os et pålideligt resultat til videre brug i vores analyse. Tilrettelæggelsen af vores me-tode har taget sit udgangspunkt i Bente Halkiers bog ”Fokusgrupper” fra 2008.
2.1 Valg af metodeDen  form  for  receptionsanalyse,  vi  foretager,  er  en  såkaldt  præ-test.  Formålet  med en prætest er at finde ud af, om der er sammenfald mellem afsenders indkodning og mod-tagers afkodning af budskabet og foretages gerne før det endelige kampagneprodukt sen-des ud (Sepstup 2007: 280). Vi har f.eks. brugt testen til at finde ud af, om plakaterne og budskabet fungerer efter hensigten, om humor og ironi er vejen frem, hvordan målgrup-pen opfatter de forskellige elementer, hvilke associationer og sammenkoblinger de danner sig, og ikke mindst om dette stemmer overens med de antagelser, som ligger til grund for vores produktudformning. Vi har valgt en kvalitativ metode, da det passer bedst til vores formål om dybdegå-ende at forstå målgruppens møde med produktet, og fordi vi ikke har haft tid og ressour-cer til også at foretage en kvantitativ undersøgelse. Vi har derfor valgt at foretage fokus-gruppeinterview baseret på en fremvisning af vores produkter,  hvor informanterne har 
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haft mulighed for at danne sig et umiddelbart indtryk. Fokusgruppeinterview kan give mu-lighed for at afprøve et produkt på flere mennesker, samtidig med at det giver mulighed for at få en uddybende diskussion af, hvordan produktet virker på målgruppen. Samtidig me-ner vi, at fokusgruppeinterviewet har været den mest optimale metode til at få svar på vo-res spørgsmål, uden at vi som kampagneansvarlige har haft for meget indflydelse på mål-gruppens modtagelse af produktet. Det er klart, at en større undersøgelse er nødvendig for at sige noget reelt om kampagneeffekten, men ud fra de ressourcer, vi har haft til rådighed, mener vi, at de to fokusgrupper har kunnet give os en rimelig indikation af kvaliteten af vo-res kampagne. 
2.2 Fokusgruppeinterviewets formVores fokusgruppeinterview varer ca. 45-60 minutter hver og er optaget på video og dikta-fon. Ydermere er de transskriberet og vedlagt som bilag (bilag 5 og 6). I denne transkribe-ring har vi kaldt informanterne for henholdsvis P1 (pige 1), P2, P3 etc. og D1 (dreng 1), D2 og D3 etc. Interviewene er foretaget på to forskellige gymnasier i hovedstadsområdet ano-nymiseret ved betegnelserne Sydvest  Gymnasium og Nordøst  Gymnasium. De to fokus-gruppeinterview er blevet foretaget ud fra en interviewguide, hvor vi er kommet omkring de områder, vi umiddelbart har fundet relevante, men med åbenhed for at de interviewede har kunnet komme med betragtninger, som har kunnet give os nye vinkler på emnet og problemstillingen. Under fokusgruppeinterviewene har vi altså lagt op til en besvarelse af vores specifikke spørgsmål, samtidig med at vi har haft et ønske om, at interviewet skulle udvikle sig efter, hvad informanterne fandt interessant ved kampagnen. Interviewene var derfor struktureret ud fra en tragt-model, hvor vi indledte med et par åbne spørgsmål, der gav plads til informanternes egne input, for derefter at snævre ind og fokusere på mere specifikke spørgsmål til kampagnen (Halkier 2008: 41). Det har desuden været vigtigt for os at stille åbne spørgsmål, så samtalen ikke virkede låst og påvirket af vores agenda. Det er jo elevernes svar og holdninger, der er interessante, og ikke de antagelser vi eventuelt måtte have i forvejen. Vi havde dog nogle underspørgsmål parat til hvert hovedspørgsmål, så vi kom rundt om det væsentligste samt hele tiden kunne holde samtalen kørende. For at få alle deltagerne til at sige noget, samt undgå at vores måde at stille spørgs-målene på havde påvirkning på svaret, stillede vi spørgsmålene i form af små kort, som lå i en fast rækkefølge på bordet. Deltagerne skiftedes til at læse kortene op og svare som den første. 
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2.3 FokusgruppenVores ønske var, at begge fokusgrupper skulle bestå af fem unge gymnasieelever af blandet køn. Fem elever pr. interview mener vi, i forhold til fokusgruppens gyldighed, er optimalt, samtidig med at vi har set det som et realistisk antal deltagere ud fra de ressourcer, vi har haft til rådighed. Vores fokusgrupper endte med at være på henholdsvis fire og fem perso-ner med ligelig fordeling af drenge og piger. Informanterne kendte hinanden i forvejen, da de er klassekammerater, men dette anså vi ikke som et problem, da det muligvis ville have en fremmende effekt på diskussionen i fokusgruppen, idet eleverne ville være trygge ved hinanden. Vi gik dog ud fra, at en magtfordeling blandt deltagerne i en fokusgruppe ville være uundgåelig,  hvilket vi  forsøgte at tage højde for i  interviewplanlægningen. Fokus-gruppeinterviewene blev afholdt på elevernes eget gymnasium, som ville gøre det mere praktisk  for  deltagerne,  samtidig  med at  trygge omgivelser  ville  gøre  oplevelsen mere afslappet (Ibid.: 36).
2.4 Vores rolle i fokusgrupperneVi valgte kun at være tre personer til stede fra projektgruppen under hvert interview, da vores tilstedeværelse ikke skulle virke for dominerende på informanterne.  Under inter-viewet havde vi hver vores rolle som  henholdsvis moderator, observatør og hjælper. Mo-deratoren styrede fokusgruppen og sikrede, at vi fik svar på vores ønskede spørgsmål, og at samtalen flød frit, og at alle bidrog til diskussionen. Moderatoren hjalp derudover infor-manterne i gang med samtalen, uden at være en egentlig interviewer. Observatøren  deltog  ikke  på  samme  niveau  i  samtalen  som  moderatoren,  men skred ind, hvis der manglede uddybende svar på spørgsmål, og bistod ellers moderatoren gennem interviewet. Hjælperens rolle var selv sagt at hjælpe til, hvor der manglede, og sør-ge for at fokusgruppeinterviewet blev dokumenteret med diktafon og video. 
Indledningsvist i en fokusgruppe er det vigtigt at introducere informanterne for, hvad der skal ske, og hvilke forventninger der er til dem (Ibid.: 31). Vi planlagde derfor at spille med åbne kort og fortælle informanterne, hvad vi ønskede at opnå, hvordan diskussionen i fo-kusgruppen ville komme til at forløbe, og hvilken rolle vi og informanterne havde i fokus-gruppeinterviewet. Vi informerede desuden om, at der ikke fandtes dumme eller forkerte besvarelser på vores spørgsmål. Det var informanterne, der var eksperterne, og selvom vi på forhånd havde gjort os forestillinger om produktets udformning og effekt, var det ele-
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vernes møde med kampagnen, der var vigtig. Det måtte under ingen omstændigheder ske, at vi som kampagnekreatører kom til at fremstå bedrevidende eller dominerende. Derfor er der taget højde for dette i planlægningen af interviewguiden og udførelsen af fokus-gruppeinterviewene.
3. TeoriFor at foretage en analyse af vores kampagne, og dens modtagelse hos den unge målgrup-pe,  er  det  vigtigt  også  at  have et  teoretisk  begrebsapparat  i  ryggen.  Teorien kan både bruges til at strukturere vores analyse af vores fokusgrupper, samt til at italesætte vores vi-denskabelige standpunkt i forhold til, hvordan vi udfører fokusgrupperne. Teori er ganske enkelt vigtig, da den er med til at fundere vores arbejde videnskabeligt, og dermed give vo-res projekt større dybde og validitet. Derfor vil vi her kort redegøre for vores teorivalg, og hvordan vi ønsker at anvende den. 
3.1 TeorivalgSom teoretisk fundament for vores analyse har vi valgt at benytte os af Kim Schrøders1 tan-ker om receptionsanalyse, og særligt hans multidimensionale model. Receptionsteorien er relevant, da den først og fremmest beskæftiger sig med produktafprøvning. Receptionsmo-dellen er også oplagt, da den tager højde for flere elementer i en kommunikationsproces. Det er ikke blot produktets udformning, de unges motivation eller budskabets gennem-slagskraft, der sikrer en kampagnesucces, men en samling af mange faktorer, hvilket recep-tionsteorien kan hjælpe os med at belyse. Vi vælger at benytte receptionsteori som redskab i vores analyse af vores empiri, da vi i dette projekt står over for en produktafprøvning, og her finder vi Schrøders multidi-mensionale model særligt anvendelig, da den giver os en slags ”tjekliste” til at stille skarpt på vigtige aspekter i målgruppes møde med vores produkt (Schrøder 2003: 63). Vi er des-uden opmærksomme på, at vi ikke har kendskab til receptionsanalyse i forhold til kommu-nikationskampagner fra andre opgaver, og vi derfor ikke har erfaring med at strukturere en tematisk induktiv analyse, og derfor er det i første omgang hensigtsmæssigt for os at bruge en allerede struktureret model at gå ud fra, altså en deduktiv metode. Vi har derfor 
1  Kim Schrøder: Cand.mag. og professor ved Roskilde Universitet.14
valgt en teoretiker, som har indfanget flere detaljer fra andre af tidens teoretikere, hvilket både gør modellen valid og solidt funderet i en kommunikationsteoretisk kontekst, men samtidig også oplagt for os, da den passer godt til netop vores udgangspunkt.Schrøders multidimensionale model bygger videre på Stuart Halls2 ideer om ge-nerelle aspekter ved mediereception, men begrænser sig til kun at se på receptionsproces-sen, hvilket er centralt for os, da vi allerede har gennemgået produktionsprocessen og de overvejelser, der ligger bag vores produkt (Ibid.: 67). Schrøder påpeger, at mange recep-tionsanalyser er tematisk strukturerede i forhold til, hvilke emner man vil belyse. Dette skyldes, ifølge Schrøder, at den induktive analysetilgang ofte er brugt blandt forskere samt, at det er den ’opskrift’, man ofte finder i metodebøger (Ibid.: 63). Schrøder præsenterer derfor et andet strukturforslag for receptionsanalyse i hans multidimensionale model, der går ud fra nogle generelle dimensioner ved mediereception. Modellen ser ud som følger (Ibid: 67): 
Modellen kortlægger fem generelle aspekter, som Schrøder mener ligger til grund for den måde, mennesker opfatter medier (reception). Modellen er derfor god at bruge til analyse af kampagnemateriale, da den fokuserer på de faktorer, der ligger bag en foretrukken be-
2  Stuart Hall: (født 1932) britisk kultursociolog og fra 1979 professor ved The Open University, Milton Keynes. 15
tydning eller en reception af et kampagneprodukt. Schrøder argumenterer dog for, at en foretrukken betydning både kan være den, afsenderen har planlagt, men også en helt an-den hos modtagerne (Ibid.: 64). Derfor vil vi benytte Schrøders model som analytisk red-skab til  at spore os nærmere ind på,  hvad der får vores målgruppe til  at opfatte vores kampagnemateriale, som de gør. Den multidimensionale model omfatter hertil fem dimensioner - motivation, for-ståelse, konstruktionsbevidsthed, holdning og handling som faktorer, der ligger bag en me-diereception (Ibid.: 68). Disse fem faktorer skal dog ikke ses i en bestemt sammenhæng, og en mediereception kan ligeledes også dække flere af dimensionerne (Ibid.: 67). De fem di-mensioner bindes alle sammen i modellens øverste punkt – teksten, som repræsenterer selve medieproduktet.Selvfølgelig skal man have for øje, at den multidimensionale model simplificerer vir-keligheden trods dens anvendelighed som analyseredskab, og Schrøder nævner også selv, at den ikke skal ses som færdigudbygget (Ibid.: 69). Vi ser derfor modellen som et redskab til at strukturere vores analyse af empirien, og ikke som et redskab til at opnå en bestemt sandhed om mediereception. 
3.2 Hvordan vil vi anvende teorien?Kim Schrøder benytter selv den multidimensionale model til at kortlægge mediereceptio-nen. Her benytter Schrøder selv forskellige skemaer, til at kortlægge og systematisere den enkelte  respondents  modtagelse af  et  produkt,  inddelt  i  de  fem dimensioner  modellen dækker over (Ibid.: 70f). Denne måde at systematisere empirisk data, finder vi god, da den giver os et konkret analytisk redskab, og derfor ønsker vi også at benytte lignende skemaer til kortlægning af vores data. Et skema til kortlægning af empirien kan variere og bygges op på forskellig vis, men vigtigt er det, at skemaet skaber et overblik over empirien, og nemt kan bruges til kortlægning af de vigtigste pointer. Dog er svagheden ved et sådant skema, at der er fare for, at data bliver for simplificeret og overfladisk. Derfor skal denne metode ikke tillægges større validitet end, at det skal ses som et hjælpemiddel til kortlægning af data. Vi vil altså gøre brug af et lignende skema til kortlægning af vores empiri, og byg-ge  skemaet  op  omkring  respondenternes  position  i  forhold  til  de  fem  dimensioner  i Schrøders receptionsmodel. Handlings-dimensionen vil vi dog ikke medtage i vores skema og analyse, da vi ikke mener, at man kan måle handling ud fra et kvalitativt fokusgruppe-interview. Nok kan man få en pejling ud fra informanternes motivation, men om de rent 16
faktisk udfører de handlinger, som de hævder, de er motiveret til, kan man ikke måle, med-mindre man følger op med en anden form for undersøgelse. Rækkefølgen af dimensioner-ne er tilfældigt opbygget, da Schrøder selv påpeger, at ingen af de fem dimensioner kom-mer før nogen anden eller er vigtigere end andre (Ibid: 67). På baggrund af disse skemaer vil vi kunne danne os et større overblik over modtagelsen af vores kampagneprodukt, og herefter nemmere konkludere på vores problemformulering.
4. Analyse af fokusgruppeinterviewVores analyse  af  fokusgruppeinterviewene,  vil,  som  sagt  foregå  ud  fra  en tilpasning  af Schrøders model. Vi vil dog ikke angribe dimensionerne slavisk men binde dem sammen i en samlet emnebaseret analyse, der sætter fokus på de vigtigste iagttagelser i interviewe-ne. Dette vil delvist ske på tværs af dimensionerne, da disse snarere komplementerer hin-anden end adskiller sig fra hinanden. Vi har i forbindelse med analysen udarbejdet et ar-bejdsredskab i form af to skemaer, som skitserer de væsentligste pointer ved hver af infor-manternes udsagn og profiler (bilag 7 og 8). 
4.1 MotivationDet har stor betydning for indkodningen hos modtager, hvilken livsverdens-bestemt moti-vation denne har over for medieproduktet, da det kan have indflydelse på, hvordan infor-manten forholder sig til samt afkoder produktet (Schrøder 2003: 35). Vi vil derfor i det næste se nærmere på, hvilke former for motivation, der  er dominerende i fokusgrupperne samt analysere, hvilken betydning informanternes motivationer har for den måde, de for-holder sig til kampagneproduktet på.I  og  med  at  vi  fremviser  produktet  for  informanterne  og  ikke  observerer produktets virkning i en mere realistisk kontekst, er det klart, at informanternes motiva-tion overfor produktet i udgangspunktet er pålagt dem. Situationen ligger nemlig op til, at de  skal forholde sig til produktet, da det er hele meningen med interviewsituationen. Vi kan således ikke tale om, hvorledes motivationen over for produktet ligger i selve brugssi-tuationen, da informanterne reelt ikke møder produktet i dets eget ”element”; forstået på den måde, at de f.eks. ikke møder det i forbindelse med at de læser i et magasin i frikvarte-ret. Måden vi kan tale om motivation er derfor, i den måde hvorpå informanterne forholder sig til produktet og emnet i interviewsituationen. 
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Inden for motivation-dimensionen har vi valgt at beskæftige os med to former; den personlige motivation og den mere produktorienterede.  Med den personlige motivation menes der den motivation, informanterne i forvejen har, udtrykt gennem erfaring, hold-ning, identifikation og relevansopfattelse over for emnet, og med den produktorienterede menes der, den motivation informanterne føler over for produktet, i det øjeblik de møder det, dvs. i interviewsituationen. Her vil det være de samme forhold, der spiller ind som ved ovenstående, mens der samtidig kan være andre faktorer ved selve kampagneproduktet, som appellerer til modtageren. P1 har en personlig motivation overfor produktets emne og budskab, da hun har haft bloddonation tæt inde på livet ved selv at have fået foretaget en blodtransfusion og derfor mener,  at hun bør ”give noget tilbage”.  Hendes personlige engagement er derfor højt. Hendes motivation for at finde produktet relevant ligger dog umiddelbart i, at hun fø-ler, at humoren appellerer til hende, og at humor er noget for unge mennesker, som hende selv. P1 føler således en identifikation i og samhørighed med emnet ”Bloddonation”, samti-dig med at hun føler, at plakaterne henvender sig til hende. Ud fra hendes forklaring kunne man formode, at hun er en af dem, der står på vippen til at blive bloddonor, men bare ikke er blevet det endnu. I hendes situation, mener hun, at plakaterne kunne have en virkning:
P1: Men måske, hvis man har gået med den der tanke om, at det kunne da godt være... men man har ikke rigtig fået taget sig sammen og sådan nogle ting, så kunne en kampagne med sådan nogle plakater da godt måske sætte...  ej ja, men så må jeg også hellere gøre det, fordi, at hvis det er en kampagne, så er det også helt sikkert fordi, der mangler blod [...] Så det kan måske sætte sådan gang i motivationen [...] (bilag 5, sp. 8)
En lignende form for motivation findes hos P3, som i forvejen har involveret sig i bloddo-nation, da det er en tradition i hendes familie, og aktivt i forvejen har søgt al den informa-tion der er. Hun føler således en identifikation med produktets budskab, ligesom P1. P3 er dog diskvalificeret som bloddonor og føler således, i modsætning til P1, ikke, at hun kan bruge plakaterne til noget. Her har P3 ingen motivation, fordi de simpelthen ikke giver me-ning for hende at beskæftige sig med. Hendes motivation og interesse over for produktet er, gennem hele interviewet, derfor også meget emneorienteret. Hun bruger meget tid på at referere til hendes egen erfaring samt at belære de andre informanter om, hvad det vil sige at være bloddonor. P3 er fortaler for bloddonation, men melder ud, at hun ikke føler sig som målgruppe for plakaterne, da hun ikke kan blive donor.
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I vores tilfælde er vi selvfølgelig interesserede i hovedsageligt at fange de unge, som ikke i forvejen har været involveret i bloddonation. Det er dog et generelt mønster, at de informanter, som i forvejen ikke har det store kendskab eller holdning til bloddonona-tion, hvilket i overvejende grad er drenge, heller ikke har den store motivation over for em-net og produktet, fordi de mangler information til at fortælle dem, hvorfor det er relevant for dem. De informanter, som i forvejen kender til bloddonation, behøver til forskel ikke nogen ekstra information, da de i  udgangspunktet godt ved, hvad det drejer sig om, og hvorfor der er brug for bloddonorer. Flere af pigerne omtaler bloddonation som værende en medmenneskelig pligt og som noget, der kan rede liv. De identificerer sig med den ”omsorgsfulde” tanke i at give blod, hvilket man  kunne formode i sig selv er en form for motivation over for emnet, da de identificerer sig med emnets værdier. P2 kommer ind på det, da hun skal svare på, hvilket køn hun tror, giver mest blod. Hun suppleres af D1:
P2: Jeg tror unge mænd, de er bare sådan; ej, det gider de ikke. Det er sådan noget... 
D1: ... nu er vi fulde, nu skal vi da ud
P2:  Ja...  det er  nok sådan noget...  piger eller  damer tænker også sådan lidt mere omsorgsfuldt [...] (bilag 5, sp. 10)
Der findes dog også et andet element end uvidenhed og manglende relevansopfattelse, der forhindrer informanternes motivation over for produktet. Der er et par af pigerne, som tager afstand fra produktet, alene af den grund, at de er bange for nåle og af den grund i forvejen har den holdning, at de ikke vil donere blod. Denne barriere gør D3 ligeledes op-mærksom på allerede i hans første indtryk af plakaterne:
D3: Jeg vil sige, hvis man i forvejen er bange for nåle, så tror jeg ikke, det hjæl-per så meget, at der står sådan en uhyggelig person der, med nåle i hånden og sådan noget, og jeg tror meget, det er det, der holder folk tilbage fra at donere blod [...] (bilag 6, sp. 2)
Det er uheldigt, at der er elementer, der minder flere af informanterne om deres skræk for kanyler. Her kan man sige, at plakaternes udtryk spiller en uheldig rolle i sammenhæng med informanternes personlige motivation. Hvis der ikke havde været kanyler på plakater-ne, kunne det være, at motivationen over for produktet havde været mindre styret af den personlige motivation, ved at de ikke i lige så høj grad ville blive mindet om deres skræk for nåle. 
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4.2 Holdning Overordnet er alle informanterne positive over for ideen i at give blod. Men man kan sam-tidig spørge sig selv, hvem der ville synes anderledes i situationen; for ville det være sær-ligt populært eller almindeligt at svare, at man var imod noget, som kan rede menneskeliv? Vi kan dog slå fast, at der ingen direkte religiøse eller kulturelle årsager er til, at informan-terne skulle tage afstand til emnet. Det er kun piger, der bevæger sig inden for en idealistisk tankegang og bruger ord som medmenneskelighed og pligt samt nævner det faktum, at det kan redde liv at give blod. Det er dog hovedsageligt de piger, der har beskæftiget sig med emnet i forvejen, der leder ordet i denne sammenhæng. De fleste ytrer ikke den store holdning, hvilket kan hæn-ge sammen med deres sparsomme kendskab til emnet. Informanterne kan dog nemmere forholde sig personligt til, hvad der skulle til, for at de selv bliver bloddonorer. D4 nævner, at var der en form for præmie, så ville han være langt mere tilbøjelig til at melde sig. Mere specifikt refererer han til bloddonoreventen i forbindelse med Zulu Awards3 som et eksempel på en måde, der umiddelbart kunne virke tillokkende. Dog antyder han, at var der en eller anden form for krise, altså et stort behov for blod, ville det også være en faktor, som kunne hjælpe til at få ham op af stolen. Denne holdning går igen hos flere, blandt andet også hos dem, der er bange for nåle. De skal gerne have noget for indsatsen eller i det mindste vide, at det de gør er af høj værdi. 
D3: Jeg ville skulle ha' noget for det, før jeg skulle donere blod, andet en god samvittighed (bilag 6, sp. 7)[...]
D4: Det er sådan, enten skulle der, øh, skulle de vise, øh, at de havde brug for blod,  altså i virkeligheden mangel på blod,  øhm, eller også skulle der være, hvad hedder det, en eller an den form for, øh, reward, en eller anden form for gave, eller sådan en eller anden, øh, nå ja men altså, en eller anden…
P3: Gevinst
D4: Gevinst, ja (bilag 6, sp. 8)
D4 mener ydermere, at logistik er en vigtig faktor, og var blodbanken lige i nabolaget, ville det  være nemmere.  Umiddelbart virker det  altså som om, at  frivilligheden,  og dermed 
3 Zulu Awards: Under overskriften ”Giv blod til Zulu og ta' biletten” inviterede TV2 Zulu og GivBlod til et stort bloddonorarrangement på Københavns Rådhusplads onsdag den 13. februar 2008, hvor nye bloddonorer fik to billet til Zulu Awards '0820
medmenneskelighed med god samvittighed som ”gevinst”, ikke helt er nok til at få de fleste til at melde sig. I hvert fald skal det virkelig understreges, at der er krise, og man skulle ydermere eventuelt få blodbanken til at ”hente” blodet selv. Flere mener dog stadig, at pla-katerne kan fungere som blikfang, men ikke som en faktor der skubber dem det sidste stykke. 
4.3 Afsender og budskabDa vores kampagneprodukt ikke indeholder så mange skriftlige oplysninger, er det af stor betydning, om målgruppen kender afsenderen, da denne har meget at gøre med det bud-skab, der ligger i kampagnen. Vi har derfor beskæftiget os med afsender og budskab som væsentlige punkter inden for forståelsesdimensionen. Informanterne genkender logoet og hæfter sig i øvrigt ved hjemmesideadressen og forstår derigennem overfladisk, hvem af-senderen er, og hvad organisationen i store træk står for, om end de ikke har den store vi-den om organisationen, dens værdier og opbygning.  Da de ikke kender noget til  afsen-derens profil, har enkelte af informanterne derfor også svært ved at afkode, at bloddona-tion handler om frivillighed. Vi er i vores forberedelsesfase gået ud fra, at vores målgruppe har en grundlæg-gende viden omkring emnet bloddonation,  og at den opmærksomhed, kampagnen ville skabe omkring dette, dermed ville være et tilstrækkeligt redskab til at fange målgruppens genkendelse og interesse. Vi er dog gennem vores fokusgruppeinterviews blevet klar over, at målgruppen generelt ikke kender nok til hverken afsenderen eller omstændighederne omkring det at være bloddonor, til at de føler sig trygge ved emnet. At flere udtrykker, at en motivation for dem ville være penge eller en eller anden form for præmie for donationen, og klart udtrykker et ønske om, at det skulle være en del af kampagnen, uden at stille de store spørgsmål til, om det ville være passende, viser, at de ikke har særlig stor forståelse eller viden om værdierne bag bloddonation. Hvis det var praksis at give præmier og penge i forbindelse med bloddonation, ville den ide, som organisationen er bygget på, gå tabt, da det derved ikke længere ville handle om frivillighed og medmenneskelighed i lige så høj grad, som det gør nu.  De ni informanter tolker dog i store træk alle budskabet til at være, at man skal melde sig som bloddonor. Dette står selvfølgelig skrevet direkte i kampagnens slogan, hvil-ket gør det nærliggende at forestille sig, at det er her, informanterne har fået inspiration til denne forståelse. Der er dog også et par af informanterne fra Sydvest Gymnasium, der tol-ker budskabet som værende en opfordring til, at man selv skal tage initiativet og melde sig 21
frivilligt. Dette tolker de ud fra teksten; 'Du vil vel ikke ha' vi kommer og henter det selv...' og kommer herved frem til, at der i overskriftens ironi ligger en betydning af, at det ikke er meningen, at blodbanken skal komme og hente blodet, og at man derfor selv skal komme med det.
D2: Man skal være frivillig til at komme med det selv ik’. Det kan man se ud fra overskriften der. Man ikke selv ska…der kommer ikke nogen ud, man skal selv […] (Bilag 6, sp. 4)
Dette er en interessant vinkel, som vi ikke havde forventet ville være en del af målgrup-pens umiddelbare indtryk og italesættelse af budskabet. Vi forventede som nævnt, at de unge godt kendte til værdierne bag bloddonation, og at denne viden ville være underfor-stået. Vi kan dog alt i alt konkludere, at informanterne ikke havde besvær med at afkode budskabet, og at de ekstra betydninger kun er med til at styrke kampagnens budskab. Der findes dog et betydeligt problem i, at et flertal blandt informanterne, ud fra pla-katerne, ikke opfatter, at der er mangel på bloddonorer i Danmark. Dette forhold har nem-lig stor betydning for, om de synes budskabet overhovedet har en berettigelse.
D4: Den, den udtrykker ikke noget mangel på blod altså
P5: Nej, det er bare sådan mere; vi vil bare gerne ha’ noget blod [...] (Bilag 6, sp. 7)  
De fleste informanter ønsker, at der er noget mere information på plakaterne i form af f.eks. ”Vidste du at...” eller en mere tilgængelig måde at søge flere oplysninger på, og ud fra dette er vi blevet klar over, at det ikke er underforstået, at der er en mangel på bloddono-rer, blot fordi kampagnen eksisterer. At informanterne efterlyser flere informationer, som skal oplyse dem om, hvorfor de skal interessere sig for budskabet, er af væsentlig betyd-ning, da det, som vi har været inde på tidligere, også har indflydelse på deres motivation over for produktet. 
4.4 Forståelse for elementerneDet er indlysende, at det er af væsentlig betydning, om målgruppen forstår og accepterer den stil og den humor, vi har brugt i kampagneproduktet, da det netop er gennem disse, at vi henvender os til den. Man kan sige, at det er af ekstra stor betydning i vores tilfælde, at de unge forstår humoren, da det er denne, der er den primære kilde til forståelse af bud-skabet. Derfor har denne fyldt en del i vores analyse ud fra forståelses-dimensionen. 22
Informanterne har ikke besvær med at afkode Dracula på plakaterne og nævner samspillet med den ”blødende” skrift  samt den blå plakat som værende meget lig med gamle gyserfilmplakater. Derudover kommer der også en reference til den populære te-enage-vampyrfilm Twilight, som netop har været i biografen. Der er dog stor forskel på, hvorledes de to fokusgrupper opfatter humoren på plakaterne, og i hvor høj grad de accep-terer kampagnens forskellige elementer. På Sydvest Gymnasium forstår og accepterer de fleste tydeligt humoren og elementernes samspil. Informanterne omtaler desuden effekten af at bruge humor i en kampagne med et seriøst emne, som værende noget der tiltaler deres aldersgruppe. 
P1: [...] altså, hvor det er jo lidt det seriøse blandet med det komiske, og det tror jeg, man kan bruge, hvis man skal have fat i sådan nogle unge nogle som os [...] (bilag 5, sp. 8)  
Det seriøse blandet med det komiske ser de også direkte i kampagnens slogan, som de me-ner indeholder tydelige dobbeltbetydninger som både refererer til humoren på plakaterne samtidig med det seriøse i, at det blandt andet er nemmest for dem, der har behov for blod, at der er nogen, der vil donere det til dem.På Nordøst Gymnasium er den dominerende holdning væsentlig mere kritisk. De mener, at en ”skræmmekampagne” eller en kampagne med et skræmmende udtryk er et forkert udgangspunkt, når man skal overtale folk til at melde sig frivilligt, selvom de godt kan se, at der ligger en komisk undertone i plakaterne. 
D4: [...] når man vil have, at folk skal skal komme ind og give noget gratis, øhm, af godhed i sit hjerte… så er det måske ikke så smart aaat… sætte en skræm-mende kampagne i gang nærmest. Det er det selvfølgelig ikke, vel, men selvom der er en komisk tone, øøh, så er der stadig en, en uhyggelig undertone i det [...] (bilag 6, sp. 5)[...]
D3: Altsååå... jeg synes, det er meget såådan... negativ stemning, når man kig-ger på plakaterne. Dracula forbinder man ikke med noget positivt
P4: Det ikke så'n... det virker måske ikke så rart at få taget det der blod
D3: Det var også mit umiddelbare problem. Det var også det, jeg sagde før. Mit umiddelbare problem med de der plakater er at... det gav ikke én særlig meget lyst til det, det skræmte nærmest mere (bilag 5, sp. 5) Det uhyggelige udtryk bliver beskrevet som en blanding af overskriften, kanylen og Dracu-las blik. Modviljen over for Dracula-figuren manifisterer sig også i en holdning til, at Dracu-la sagtens kan undværes med den fordel, at overskriften vil få et mindre dystert udtryk og 23
muligvis kan kombineres med et mere komisk billede og en anden mere fjollet historie. D3 giver udtryk for, at han synes, at de, i hans øjne ”uhyggelige” elementer, såsom kanylen og Dracula, overskygger den humoristiske vinkel i plakaterne, og D4 har svært ved at forbinde det sjove og smarte i overskriften, til en historie med Dracula og i det hele taget forstå ko-mikken.
D4: Altså, jeg vil sige, f.eks. her, hvor der står blodbanken har skaffet ny samar-bejdspartner,  det vil  jeg...  kan ikke umiddelbart ikke rigtig så'n,  finde ud af, hvad det skal betyde (bilag 6, sp. 2)[...]
D4: Altså, det der giver ingen mening... det sådan... en Dracula, der lige har la-vet en kontrakt, deee... (bilag 6, sp. 3)
D4 er dog langt hen ad vejen alene om at have så dårlig en forståelse af historien. De fleste forstår med et samme, hvad meningen med kampagnens forskellige elementer er, selvom de har svært ved at acceptere dem fuldt ud. At informanterne føler, at de uhyggelige ele-menter overskygger det humoristiske, og at de opfordrer til, at kampagnen skal laves uden Dracula, må vi tolke som, at de ikke forstår den humoristiske tankegang, vi oprindeligt har lagt bag plakaterne. Vandene skilles altså inden for dette felt, hvor der ses en tydelig for-skel i de forskellige fokusgruppers dominerende holdninger. På Sydvest er der dog også en lille uvilje  mod Dracula,  men denne ligger ikke i  hans skræmmende udtryk,  men i  den uprofessionelle måde, han er lavet på. Dette bliver dog også af nogen vendt til at blive be-tragtet som værende med til at give humoren en ”god kant”. Det er interessant, at der fin-des denne forskel, og det er oplagt at tænke, at visse personer har været overordnede me-ningsdannere i denne diskussion.
4.5 Design og opsætningMed hensyn til plakaternes design, så virker alle som udgangspunkt glade for pangfarver-ne. Informanterne mener, det fungerer som et godt blikfang. Informanterne fra Sydvest sy-nes, at det netop er disse farver, der er med til at gøre plakaterne muntre og sjove og opve-je den uhyggelige undertone. På Nordøst synes informanterne ikke, at farverne opvejer det uhyggelige i lige så høj grad. Nogle åbner dog også op for lidt tvivl med hensyn til, om farverne alligevel bliver lidt for useriøse i forhold til budskab. P3, som har en stor personlig motivation over for 
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emnet, vil foretrække det sort på hvidt, og altså mere seriøst og informerende. Hun modifi-cerer dog udsagnet lidt ved at nævne, at plakaterne kan fungere som den del, der kun fan-ger opmærksomhed, og som der så skal følges op på med mere seriøse og informerende kampagneelementer. At farverne ikke er ”seriøse” nok, er dog ikke en dominerende hold-ning. Farverne bliver i overvejende grad opfattet som positive i forbindelse med blikfang og opmærksomhed, hvilket også har været vores intension med deres rolle i kampagnen.Flere ønsker dog, som sagt, mere information, og dette kan, ifølge informanterne, være tekst skrevet på plakaten eller et telefonnummer, som man kan sms’e til. 
P3: Hvis man nu lavede en plakat, hvor der stod et eller andet med at, øhm, alt-så sådan nogen facts som et eller andet med, at vidste du at...[...]
P3: Jamen altså, vidste du, at der er kun, hvad, 15 % af alle danskere, der har blodtype et eller andet… kan det være dig?
D4: Ja lige præcis (bilag 6, sp. 7)[...]
P1: [Læser op] Hvordan ville I ændre plakaten?
D1: Så ville jeg nok lave en, en, en telefon øh... nummer og måske en adresse, hvis den ikke er for besværlig
P1: Jeg synes, det lød meget fedt med det der; send en sms til det der og få info. Det synes jeg var en supergod ide
D1: Det synes jeg også
D2: Ja (bilag 5, sp. 10)
Informanterne mener ikke, at en hjemmeside ville være en, de ville besøge, da det ville være for besværligt at skulle hjem efter skole og klikke sig ind. Informationsomkostninger-ne ville altså være for store til, at de ville gide at opsøge informationen.Det virker derfor som om, at selvom farverne skaber opmærksomhed, så er der ikke nogen grund til  at  tro,  at  plakaterne opfordrer målgruppen til  at  være fortsat op-mærksomme, hvilket vil sige, at der ikke er noget på plakaterne, der leder modtageren i retning af at hverve sig en yderligere forståelse af emnet (Sepstrup 2007: 131). Den fort-satte  opmærksomhed  kunne,  ud  fra  informanternes  udsagn,  derfor  forestilles  at  blive skabt, i det øjeblik der er noget på plakaterne, der giver dem en yderligere forståelse af, hvorfor emnet er relevant for dem og/eller gør dem nysgerrige efter at vide mere.
Underoverskriften 'Blodbanken har skaffet ny samarbejdspartner' høster også en del be-mærkninger omkring nødvendighed og blikfang. D3 mener, at man sagtens kan regne sam-
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arbejdspartner-historien ud ved  at  se  på  billederne,  og  at  underoverskriften  derfor  er overflødig:
D3: Jeg synes, at det øverste, det der 'Du vil vel ikke ha vi kommer og henter det selv', det er meget godt. Men det der med, at de har skaffet en ny samar-bejdspartner, det er noget, man næsten kan se på billederne [...] (Bilag 6, sp. 9)
Der støttes op om dette, men P4 siger eksplicit, at det ikke ville være godt at fjerne den, for så ville hun simpelthen ikke forstå plakatens indhold. Denne holdning ytres også af flere andre, og informanterne fra Sydvest synes ikke, den skulle fjernes men gøres mere tydelig, da man ellers kan misse den og derved ikke forstå historien optimalt. Dette viser, at der højst sandsynligt er et behov for, at denne tekst bliver ved med at være en del af plakaten, blot i en mere tydelig udgave. Det ville derfor ikke være favorabelt for os at fjerne den til fordel for en mistolkning af historien.  
4.6 Genre og medierDer forekommer en blandet opfattelse af, hvad plakaterne egentlig er. Informanterne fra den ene fokusgruppe omtaler plakaterne som en kampagne, mens de fleste i den anden fo-kusgruppe omtaler dem som en reklame. Der er altså ikke klar forståelse af, hvilken genre plakaterne bevæger sig i. Det betyder dog ikke nødvendigvis, at nogle informanter ikke for-står budskabet i plakaterne eller har misforstået det. Som vi tidligere har nævnt, forstår in-formanterne nemlig godt budskabet, og det, at plakaterne omtales som reklamer, kan der-for skyldes simple ”talefejl” fra informanternes side; altså, at de ikke selv tillægger ordene 'reklame' og  'kampagne' større betydning, men i bund og grund mener det samme. Dette er dog svært at fastslå, da der ikke bliver spurgt yderligere ind til det i interviewet. Vi kan dog fastslå, at omtalelsen/opfattelsen af plakaterne som reklamer ikke har haft nogen ind-flydelse på den umiddelbare forståelse af budskabet. Dog kan det have haft en indflydelse på, hvordan informanterne positionerer sig over for plakaterne og budskabet. På Nordøst (hvor plakaterne mest bliver omtalt som reklamer) er der en tydelig ”noget-for-noget”-holdning,  når informanterne skal forholde sig til  kampagens budskab og stil.  Dette kan hænge sammen med deres opfattelse af plakaterne som reklamer. Reklamer beskriver ty-pisk en handelssituation, eller med andre ord, en ”noget-for-noget”-situation, hvor en vare eller et budskab skal sælges til modtageren. I Sydvest bliver plakaterne overvejende omtalt som en kampagne, og her er der en meget klarere opfattelse af det frivillige aspekt omkring det at donere blod. Der er et me-26
get større fokus på ”den gode sag”, hvor i mod der på Nordøst er mere fokus på ”hvad får jeg ud af det?”-delen.Trods der kan være en vis forvirring omkring produktets genre, har flere af infor-manterne tydelige holdninger til, hvilke medier plakaternes vil egne sig til set ud fra deres hverdagserfaring, samt hvad der skal til, for at plakater som vores bliver set. Nogle giver udtryk for, at de nok ville have svært ved at blive opmærksomme på plakaterne, hvis de hang på gymnasiet, da der i forvejen hænger en masse andre plakater og reklamer og fyl-der rummet med information.
P3: [...] Altså på skolen, der er rimelig mange plakater og sådan noget. Man går bare forbi, fordi man har jo sine venner, man skal til time og sådan noget. Man kigger jo ikke på plakaterne der (bilag 6, sp. 8)
Der er en bevidsthed om, at farverne og budskabet generelt kan fange opmærksomhed, men som plakater opsat på et gymnasium vil de drukne i mængden.Informanterne har derimod en bedre opfattelse af trykte medier som medie, f.eks. Chili og Tjeck, og i den forbindelse bliver det også nævnt, at kampagnen med fordel kunne findes i gratisaviser, som de hyppigt læser. De fortæller også, at de ofte læser skole-magasi-nerne i frikvarteret og ofte taler med deres venner om indholdet, hvis der er noget inter-essant i bladene. Begge fokusgrupper er i denne sammenhæng enige om, at farverne spil-ler en afgørende rolle, og også Dracula bliver nævnt som et godt blikfang i en avis, hvor motivet (sammen med farverne) ville skille sig klart ud fra, hvad man eller ser i denne kon-tekst. 
P1: Ja, men det er jo også det. Det er jo ikke så normalt, at man ser, hvad kan man sige, en vampyr på en plakat, så hvis du sad og læste igennem et blad, så ville du også helt sikkert stoppe op og sige; hov, hvad er det for noget, og så vil-le man lige få læst, hvad der stod nærmere og sådan noget... (bilag 5, sp. 8)
Det er altså tydeligt, at konteksten, hvori informanterne møder plakaterne, sandsynligvis har en betydning for, hvor opmærksomme de er. Det er dog kun formodninger, da vi, som nævnt tidligere, ikke har testet plakaterne af i en mediesammenhæng.
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5. DiskussionEfter vi nu har redegjort for og analyseret vores resultater af de to fokusgrupper, vil vi dis-kutere, hvad disse resultater betyder for vores kampagne. De to fokusgrupper har givet os meget godt og brugbart stof til eftertanke, og mange overraskende resultater, men samti-dig er vi nødt til at se nærmere på perspektivet i den behandlede empiri. Derfor vil vi i det-te afsnit diskutere analyseresultaterne.Det er tydeligt, at der både er gode og dårlige elementer i vores kampagneprodukt, når man tager målgruppens reaktioner til overvejelse. Visse af de problemer, som vi har fundet frem til, har overrasket os i forhold til de antagelser, vi byggede vores kampagne på. Det er selvfølgelig positivt, at målgruppen generelt synes, at plakaterne er sjove og har et godt blikfang, men så længe kampagnen ikke har nogen effekt på målgruppen, kan det dis-kuteres, hvor vigtigt det er, at de unge kan lide plakaternes stil. Der er dog intet entydigt svar på, om vores kampagne kan betragtes som en succes eller en fiasko. Informanterne har tydeligvis mange forskellige tilgange til kampagnen, hvilket gør det vanskeligt at tegne et klart billede af modtagelsen af plakaterne. Det er tydeligt, at plakaterne blev modtaget langt mere positivt hos pigerne end hos drengene – særligt hos de piger, som havde en høj personlig motivation. Vores profil-målgruppe (pige på 17 år med interesse i humanitære formål) blev altså tiltalt af kampag-nen med et positivt resultat. Det kan dog diskuteres, om det er et reelt succeskriterie, at vi rammer vores primære målgruppe, eller om modtagelsen skal være langt bredere inden for målgruppen end denne, for at kunne betegnes som en succes. Generelt var der mange informanter, der kunne se gode elementer i plakaterne, og ingen var i tvivl om budskab og afsender.  I  den forstand kan man tale om en delvis kampagnesucces, men samtidig var reaktionen på plakaterne også, at de unge ikke følte sig motiverede til at søge mere information og da slet ikke til at blive bloddonorer. Spørgsmå-let er derfor igen, hvordan kravet til en kampagnesucces opstilles. Hvis succeskriteriet til kampagnen er at skabe noget opmærksomhed og sætte fokus på bloddonation, var reak-tionen hos målgruppen alt i alt positiv, men hvis succeskriteriet rent faktisk er at skaffe fle-re unge bloddonorer, er kampagnesuccesen mere beskeden. Vi mener, at vores primære succeskriterie bør bygge på, om de unge føler sig motiveret over for produktet samt får lyst til at opsøge mere information, da dette er grundlaget for formålet med kampagen; nemlig at skaffe flere unge bloddonorer.Et af de problemer vi stødte på, var målgruppens manglende kendskab til bloddo-nation og organisationen bag. Man kunne også kalde det for manglende sammenfald mel-
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lem afsender og modtagers værdier. De unge vil gerne have noget for at blive bloddonorer. Denne holdning kan være andet end et udtryk for uvidenhed; nemlig et udtryk for den kul-tur, de unge er en del af. Målgruppens forbrugerkultur er interessant, da der tydeligt ses en modvilje over for temaet 'frivillig uopfordret bloddonation' ved flere af informanternes til-gange til kampagnen. For mange af informanterne, især drengene, er det tydeligvis en del af deres forbrugerkultur, at de skal ”belønnes” for deres engagement i en sag, og at frivillig-heden i bloddonation ikke bare købes uden videre. Da hele ideen bag kampagnen, og blod-donation i det hele taget, spiller på frivillighed, kan det derfor muligvis være svært at bry-de igennem forbrugerkulturen,  og alligevel  ramme unge,  som er vant  til  en ”noget-for-noget”-kultur. Det bør derfor overvejes, om frivillighedskriteriet skal tydeliggøres mere i kampagnen, da dette tydeligvis er nødvendigt for at bryde igennem forbrugermentaliteten hos dele af målgruppen. Det skal dog også overvejes, om målgruppen simpelthen kun kan nås gennem en form for ”gulerod”. Dette er dog ikke at foretrække, hvis der findes andre metoder. Det kan overvejes, om der skal være information, som virkelig appellerer til ”det gode menneske” gennem tydeliggørelse af nødvendigheden af bloddonation, som de unge også refererede til. Sådanne oplysninger blev i første omgang sorteret fra i plakatfremstil-lingen, da vi mente, at disse ville have en forstyrrende effekt på den humoristiske historie, som vi ønskede at fortælle, og fordi vi ikke mente, at de unge gad læse plakaten, hvis der var for mange informationer på. Noget kunne godt tyde på, at vi har skudt lidt ved siden af i denne sammenhæng, da det viser sig, at de unge ikke har den store viden i forvejen og derfor skal ”hjælpes lidt på vej” for at blive motiverede over for budskabet. Et eksempel på at tilføre noget information på en sjov måde kunne f.eks. være, at man opstillede det som et lille ”avisudklip”, hvor underoverskriften 'Blodbanken har skaffet ny samarbejdspartner' er overskrift og efterfølges af en kort ”nyhedsformidling”. 
Et andet problem er plakaternes brug af blod og kanyler. Dette stiller os over for et vanske-ligt valg i vurderingen af, om denne iagttagelse skal tages alvorligt eller ignoreres. Ved fjer-nelse af kanyler kunne nogle modtageres ubehag højst sandsynligt nedtones, men samtidig ville en lille del af historien om Dracula og blodbanken også fjernes. Uden en kanyle vil to af plakaterne kun indeholde en vampyr i lægetøj, hvilket kan være forstyrrende for forstå-elsen af historien – Dracula drikker jo ikke blodet selv, men tapper det for blodbanken. Samtidig er kanyler jo en del af præmisserne ved at donere blod, og derfor er det tvivls-omt, om kampagnen, med nåle eller ej, i det hele taget ville kunne appellere til de unge, der er bange for kanyler. Disse ville højst sandsynligt ikke melde sig som bloddonorer alligevel. 29
Dracula blev ligeledes af nogle opfattet som overflødig og skræmmende. Hertil blev der foreslået andre vinkler på lignende plakater, hvor Dracula var erstattet af et tæskehold i blodbankens tjeneste,  eller en sexet sygeplejerske, som samtidig kunne målrettes mod begge køn (både en mand og en kvinde). Dette er alle gode iagttagelser men bevæger sig dog ikke langt væk fra den eksisterende ide om Dracula på plakaterne. Derfor mener vi ikke, at der er grundlag for at skifte vores hovedperson ud med en mere jordnær erstat-ning, som i øvrigt kunne forestilles ikke at skabe så meget genkendelse som Dracula. Desu-den mener vi, at det kun var et fåtal af vores informanter, der ikke brød sig om ideen om Dracula, og at de fleste godt forstod og accepterede humoren ved denne karakter. Man kun-ne dog overveje at bløde Draculas udtryk en smule op, så han er knap så truende og måske gøre situationerne mere komiske, således at noget af det truende udtryk forsvinder. Det var dog til dels det vi forsøgte at gøre, med de farver vi valgte, da disse netop ikke er farver, man forbinder med Dracula. Ydermere kunne kanylen erstattes med en ”tegneserie”-kany-le i stedet for en ægte kanyle for at mindske det skræmmende ved dennes udtryk.
Alt i alt vurderer vi kampagnen til at have moderat succes hos målgruppen, dog med plads til forbedringer. Det er især positivt,  at budskab og hensigt blev forstået, da dette jo er grundlæggende for modtagelsen af et produkt. Derudover er det positivt, at målgruppen opfattede plakaterne som nogle der ville kunne skabe blikfang, og at de syntes at humor er vejen frem, hvis man skal henvende sig til deres målgruppe. Det har jo været en grundlæg-gende ide i kampagnen, at humor skal være med til at ”sælge varen”. Vi må dog også erken-de, at målgruppen også efterspørger seriøsitet i form af bedre information. De lader sig ikke spise af med en underholdende plakat, når det gælder et så alvorligt emne som blod-donation, hvor det kræves, at de skal ”ofre” noget af sig selv for en god sags tjeneste. Det kan dog diskuteres, om kampagnen ville være mere succesfuld, hvis man æn-drede dens funktion til at være en del af en større kampagne, med flere kampagneelemen-ter. Noget tyder på, at den godt kunne være med til at vække opmærksomhed og nysgerrig-hed,  hvilket  kunne indikere,  at  den som  ”teaser”  før  eller  i  forbindelse  med en større kampagne ville kunne bruges i dens nuværende eller svagt modererede form.
5.1 Modificering af kampagnenHvis vi skal ændre kampagnens tre plakater, vil vi tilføje information, så manglen på blod bliver tydeliggjort, samtidig med at plakaterne bliver mere informative, og at ”det alvorli-ge” element i bloddonation bliver bedre implementeret. At det ikke er optimalt med en 30
web-adresse som eneste informationskilde på vores plakater, vil vi afhjælpe ved at indføre en sms-tjeneste, som skal appellere til målgruppens nysgerrighed og gøre det lettere at få information, i det øjeblik de møder plakaten – for en mobiltelefon har de altid ved hånden. Dog vil vi ikke fjerne web-adressen, da denne ud over at være et sted, hvor der kan søges information, fungerer godt som indikation på kampagnens afsender. Vi anerkender, at dele af målgruppen ikke finder kanyler behagelige, og derfor re-agerer negativt over for plakaterne, men samtidig mener vi, at kanyler er en uundgåelig del af begrebet bloddonation. Vi synes dog, at det er på sin plads at eksperimentere med at fjerne kanylen, eller gøre den mindre synlig, da vi accepterer, at dette kan skabe problemer for modtagelsen af plakaterne. 
6. MetodekritikI forlængelse af vores analyse og dens resultater, har vi også gjort os tanker omkring even-tuelle svagheder i vores metode, udførelse af fokusgrupperne og andre faktorer, der har haft indflydelse på de resultater, vi fik ud af vore to fokusgrupper. Derfor vil vi kort reflek-tere  over  de elementer,  som kan have påvirket  vores resultater,  samt eventuelle  andre svagheder ved vores metode og receptionsanalyse. 
6.1 Kritisk stillingtagen til vores empiri og metodeInformanterne lå alle i alderen 16-18 år, og det kunne derfor have været interessant at se, hvordan unge på eksempelvis 20 år havde reageret på kampagnen. Måske ville deres for-ståelse ligge tættere op ad vores egen forståelse og derved have fået mere og andet ud af kampagnen, end de 16-17-årige. Vi observerede hurtigt en klar forskel på, hvordan elever-ne på 16 år modtog kampagnen i forhold til de 18-årige elever. Dette har høstet tvivl vedrø-rende, om vores målgruppe er for bred, og burdes indskærpes yderligere. 
Med hensyn til selve gennemførelsen af fokusgruppeinterviewene, er der selvfølgelig flere punkter, som bør nævnes. Da fokusgruppeinterviewet er en meget åben metodeform, er der selvfølgelig stor mulighed for, at samtalen bliver for ukonkret og udflydende. Dette er selvfølgelig en udfordring, intervieweren og planlægningen af interviewet skal tage højde for, selvom god planlægning ikke altid kan tage højde for alle aspekter. Derfor oplevede vi 
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også tidspunkter i vores interview, hvor samtalen kørte af sporet, og vi i denne forbindelse ikke havde nok erfaring i at styre vores informanter i den ønskede retning. Under fokusgruppeinterviewene blev det os ligeledes meget klart, hvor meget de forskellige informanter påvirker hinanden, og hinandens svar under interviewet. Vi obser-verede tydelige opinionsledere inden for de to fokusgrupper, og derfor må vi også medtage overvejelser  omkring,  hvordan dette  påvirker  de  andre informanters  svar  under  inter-viewet. Det er selvfølgelig forventeligt, at nogle informanter taler mere end andre, når man gennemfører fokusgrupper, men vi ser det alligevel som en stor svaghed ved metoden, at informanterne har mulighed for at påvirke hinanden så meget, som vi formoder, at vi var ude for. Dette kunne give anledning til overvejelser om, hvorvidt vi ville have fået samme resultater, hvis vi eksempelvis havde interviewet alle informanter enkeltvis. Vi kunne mu-ligvis have styrket vores empiri, hvis vi også havde foretaget nogle enkeltinterview af in-formanterne – særligt med de mere stille i grupperne.Gruppedynamik er en vigtig overvejelse, når man skal analysere fokusgrupper. Der-for er det også centralt at se på, hvilken gruppedynamik vi var vidne til under fokusgrup-perne. I en af fokusgrupperne formoder vi, at to af informanterne var et kærestepar, hvilket kan have påvirket samtalen, og hvordan disse to informanter har svaret i forhold til hinan-den. Samtidig bestod begge fokusgrupper af informanter, der i forvejen var klassekamme-rater, og derfor kendte hinanden godt. Dette kan i første omgang have været med til at få samtalen til at flyde frit, samtidig med at det også kan have medvirket til, at informanterne er faldet ”ind i den vante rolle”, som der altid vil forekomme i grupper og netværk. Disse roller, som eksempelvis ”professoren”, ”den sjove dreng” eller ” den stille pige” kan ligele-des have haft en stor indflydelse på, hvordan gruppedynamikken har udspillet sig i fokus-grupperne. Igen er det interessant at overveje, hvordan dynamikken ville have været, hvis interviewet havde bestået af informanter, der ikke kendte hinanden i forvejen, eller hvis interviewformen havde været anderledes.
Stemningen under fokusgruppeinterviewene er en anden overvejelse, vi også skal have i betragtning. Stemning og naturlig ro er meget vigtige betingelser for at få gode resultater ud af fokusgruppen. Her oplevede vi også store forskelle. En af vores fokusgrupper var me-get opstemt, da vi foretog interviewet, på grund af 3.g.’ernes sidste skoledag på gymnasiet, hvilket tydeligvis påvirkede deres fokus på opgaven. Derudover blev interviewet afholdt sidst på dagen, hvor informanterne måske ikke længere havde energien til at forholde sig seriøst og koncentreret til kampagnen. Endelig var denne fokusgruppe ikke informeret ret meget om, hvad interviewet drejede sig om, og derfor gik en del af interviewet med, at ele-32
verne skulle finde ud af, hvad det hele handlede om. Vores andet fokusgruppeinterview, blev derimod afhold om formiddagen, hvor informanterne måske var mere friske, og hvor de også var mere forberedt på, hvad interviewet handlede om. Disse ting ser vi i høj grad også som værende med til at påvirke vores resultater.Endeligt er det interessant at overveje perspektivet i, hvordan informanterne gik ind til opgaven, og hvordan dette kan have påvirket deres svar. Eftersom flere af informan-terne i forvejen havde kendskab til overordnet information vedrørende, hvad vi ønskede at udsætte dem for, og hvorfor vi gjorde det, er det værd at overveje, om nogle informanter derfor automatisk ønskede at ”please” os eller stille os tilfredse, og om situationen under fokusgruppeinterviewene derfor herigennem blev påvirket af dette. Mange af informanter-ne misforstod også flere af spørgsmålene, og opfattede mere kampagnen som en reklame, der skulle sælge dem noget, og svarede derfor ud fra en interesse i at hjælpe os på rette spor med hensyn til planlægning af kampagnen. Det kan være vanskeligt at afgøre, om det-te rent faktisk havde en afgørende indflydelse på informanternes svar, men til trods for dette er det alligevel en mulig svaghed, i validiteten af de udsagn vi fik.    
Ud fra vores interviewresultater står det klart, at måden, hvorpå vores produkt blev testes på målgruppen, også bør vurderes yderligere. Set i bakspejlet er der en klar svaghed i, at vi fik vurderet alle tre plakater samlet i vores fokusgrupper. Samlet set fortæller plakaterne en videregående historie, men til trods for dette var det en fejl at lade begge fokusgrupper se alle tre plakater samlet. Herved afskar vi os selv muligheden for at teste, om plakaterne virkede enkeltvis, og om budskab og historie i plakaterne kom til rette udtryk, når infor-manten kun præsenteredes for en enkelt plakat. Da det ikke har været meningen at sætte alle tre plakater op samlet, i tilfælde af at plakaterne skulle hænges op, er det en stor svag-hed ved vores empiri, at plakaterne ikke er testet enkeltvis. 
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7. KonklusionUd fra vores empiriindsamling og analyse er vi blevet klar over, at der er mange forskellige meninger om vores kampagne, og målgruppen modtager vores produkt med ret blandede reaktioner. De fleste informanter er overordnede glade for kampagnens design, blikfang og helhed, men samtidig skaber flere elementer problemer i henhold til målgruppens accept af plakaternes historie og budskab f.eks. Draculas skræmmende udtryk og kanylen. Der er altså desværre ikke en umiddelbar betingelsesløs accept af plakaterne, sådan som vi havde håbet det, men blot en positiv modtagelse af plakaternes ide og blikfang, uden at kampag-nen har en direkte effekt på målgruppen.  Forståelsen af kampagnen er generelt god i forhold til budskab og afsender. Men dette er desværre ikke nok til at overtale målgruppen til at blive bloddonorer. Generelt har kampagnen bedst modtagelse hos den del af målgruppen, der i forvejen har kendskab til eller som har en positiv indstilling til budskabet i forvejen. Der er mange i målgruppen, der ikke kender særligt meget til bloddonation, hvilket har betydning for, at de ikke føler bud-skabet særlig appellerende. Derfor må vi konstatere, at kampagnen virker godt som blik-fang, men at den samtidig må bakkes op af yderligere information på plakaterne, som kan øge de unges motivation over for kampagnen. Endelig kan vi  konstatere,  at målgruppen langt nemmere nås gennem en ekstra bonus eller en form for ”gulerod”, også selvom frivillighed og ”den gode gerning” er en del af budskabet i kampagnen. Dette stiller altså store krav til kampagnen, hvis budskabet skal opnå positiv effekt, uden en ekstra bonus eller godtgørelse til målgruppen.Generelle ændringer på plakaterne kunne derfor være, at tydeliggøre underover-skriften og måske i forbindelse med den tilføje noget information om manglen på blod. Derover kunne der tilføres en sms-tjeneste, hvor der kan indhentes yderligere information. Udtrykket kunne derudover gøres mindre skræmmende ved at ændre på kanylen og bløde Draculas udtryk op.
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9.4 Bilag 4
Interviewguide (”Bliv bloddonor”)
a) Vi præsenterer os: Vi er fra kommunikation på Roskilde Universitet, og vi er ved at skri-ve et projekt på vores sidste bachelormodul. En afgørende ting for projektet er, at vi kan gennemføre  dette  fokusgruppeinterview.  Vi  vil  bruge  det  til  at  analysere  det  aktuelle kampagneprodukt.
b) Takker deltagerne: Vi er meget taknemmelige for, at I vil være med. Vi håber, at I vil få en god oplevelse. I vil modtage en biografbillet hver umiddelbart efter interviewet.
c) Forklarer regler og fremgangsmåde: Vi vil under interviewet fremvise en prototype på et kampagneprodukt. Interviewet vil ikke foregå som et helt almindeligt interview, men som en diskussion, hvor der ind imellem vil blive spurgt ind til visse emner. Der vil ligge en bunke med spørgsmål på bordet, og disse spørgsmål skal I skiftes til at trække og lægge ud med at svare på. Spørgsmålene skal trækkes i rækkefølge, og først når I synes, at det fore-gående emne er diskuteret igennem. Der er ingen korrekte eller forkerte svar, og det er vig-tigt, at I udtrykker jeres ærlige synspunkter og holdninger gennem interviewet samt giver rum til hinanden. Det er vigtigt, at I ikke taler for meget i munden på hinanden. Jeg vil fun-gere som guide samt spørge ind til det, som bliver sagt i diskussionen.
d) Informerer om anonymitet og dataindsamling: Vi vil optage interviewet på diktafon og kamera. Dette er kun for vores egen skyld, så vi kan behandle materialet efterfølgende. I vil fremstå anonymt i alt det, vi citerer i den efterfølgende rapport og datamateriale. Hvis I er interesseret i, hvordan det går med projektet, og hvad vi konkluderer, modtager vi gerne jeres e-mailadresse, som vi kan skrive tilbage på.
e)  Selve  fokusgruppeinterviewet:  Hovedspørgsmålene vil  blive  stillet  på kartonkort,  som 
deltagerne trækker i den nævnte rækkefølge. Underspørgsmålene er ment som noget, vi kan  
spørge nærmere ind til under diskussionen.
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Spørgsmål:
1) Navn og alder?2) Hvad er Jeres umiddelbare indtryk af plakaterne?3) Hvad kommer I til at tænke på, når I ser plakaten?
− Hvorfor?4) Hvad mener I, budskabet er?
− Hvorfor?
− Er det et budskab, I er stødt på før?5) Hvordan oplever I stemningen på plakaterne?
− Er de skræmmende, humoristiske, platte eller noget helt andet?6) Hvem er afsender på kampagnen?
− Hvordan ser I det?
− Kender i logoet? Hvorfra?7) Får I lyst til at opsøge mere information, når i læser plakaten?
− Hvorfor?9) Hvad er Jeres holdning til at være bloddonor?
− Er I bloddonorer?
− Kender I nogen der er det?
− Har I tænkt på at blive det?
− Hvad kunne få jer til at blive det?10) Hvad synes I om designet?
− Farverne?
− Dracula?
− Slogans?11) Hvordan ville I ændre plakaten?
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9.5 Bilag 5
Fokusgruppeinterview 1 – ”Sydvest Gymnasium”
Dato/Tid: Mandag d. 4/5 2009, kl. ca. 11.00-12.00. 
Sted: Biblioteket på Sydvest Gymnasium 
Deltagere:  Christina Gejel,  Dennis Williams & Martin Bressing (projektgruppen), fire af planlagt fem elever fra 2.G på Sydvest Gymnasium, her anonymiseret med P1 (pige, 17 år), P2 (pige, 18 år), D1 (dreng, 18 år) og D2 (dreng, 18 år).
Indledende: Vi ankommer til Sydvest Gymnasium lige før frikvarteret, og bliver umiddel-bart derefter modtaget af fire elever i gymnasiet kantine, hvorefter vi går op på 1. salen og finder et stille hjørne i biblioteket. De fire elever er forberedt på, at vi vil lave et interview med dem, uden at kende de specifikke detaljer, og har selv meldt sig som frivillige deltage-re til interviewet. De virker glade og imødekomne og interesserede i, hvad vi vil bruge dem til i interviewet. Efter et kort ophold, hvor vi stiller de tekniske ting op og klargør vores materiale, sætter vi eleverne ind i hvordan vi ønsker, at interviewet skal forløbe – dog uden at afsløre for meget af, hvad interviewet kommer til at handle om. Inden vi starter inter-viewet, beder vi eleverne om at lave et navneskilt og stille det foran sig, så vi bedre kan hu-ske deres navne, og derved kan henvende os mere personligt til dem under interviewet. Herefter går vi umiddelbart i gang med interviewet. Vi placerer bunken med spørgsmål foran eleverne, og beder en af dem om at tage det første spørgsmål, og svare på spørgsmå-let som den første. 
Spørgsmål 1.
P1: [Læser op] Navn og alder? [latter]
Martin: Ja, det er så vi lige kan finde ud af, hvem I er
P1: Jamen, skal jeg bare starte så? 
Christina og Martin: Ja
P1: Jeg hedder P1, og jeg er 17 år
P2: Jeg hedder P2, og jeg er 18 år
D2: Jeg hedder D2, og er også 18 år
D1: Jeg hedder D1, og er også 18 år
Martin: Super!
Martin: Så tror jeg I skal trække det næste spørgsmål
P1: Ja
D2: Skal jeg bare? – Okay
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Spørgsmål 2.
D2: [Læser op] Hvad er Jeres umiddelbare indtryk af plakaterne?
P1: Altså, de er sådan ret øhh... de er sjove på en eller anden måde... sådan anderledes, end hvad man sådan normalt ville se for sådan en bloddonor...
P2: Ja, humoristisk
P1: Jaaa...
Martin: Ja...?
P1: Altså det er jo ikke fordi, man bliver bange af at se på dem. Man tænker bare at, ja, det er meget god humor, synes jeg
D1: Ja og så overskriften...
P1: Ja
P2: Hihihi...ja [griner]
D1: Osse vi ikke vil ha', de selv kommer og ta'r det... og så vampyren der
Christina: Hvad er det ellers, der gør det humoristisk, synes I?
P1: Ja, men altså der, ja, det der med, at vampyrer spiser blod og... og så er de samarbejdspartnere for blodbanken, det er jo sådan lidt sjovt på en eller anden måde, fordi at...
D1: ...han plejer at være den onde  
P2: Ja
P1: Ja
D2: Også det der sammenspil mellem en læge og så en vampyr...
P1: Ja
D2 ...den er også meget god
Christina: Er du enig, D2, i at der er humor i den?
D2: Ja
Christina: Hvad er det ved overskriften sådan... du sagde D1, at du synes  
den var sjov...
D1: Det ved jeg ikke altså... det er jo bare sjovt fordi, at det ville nok ikke ske, at de ville komme selv at hente det, men det er bare sjovt, for så er vampyren der jo, og han kommer så selv og henter det
P1: Ja, de kommer og drikker vores blod, hvis ikke vi kommer og afleverer det selv, så...
Christina: Hva' med de andre ting, der står på plakaten? Er der nogen...  
hvad hjælper til... til at det er humoristisk?
P1: Altså, den der med, der står også, at det er nemmest for alle... altså det er nemmest, hvis vampyren ikke skal komme ud og hente det selv... det synes jeg da også er lidt sjovt[Pause]
P1: Ja, og det, at vampyren er samarbejdsparter, det er da også sådan lidt komisk
Christina: Hvis I synes, at I har svaret på spørgsmålene...
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D2: Men altså, men på den anden side, så synes jeg også sådan lidt, at hvis man nu så på den her plakat, så ville jeg da ik' rigtig vide, hvor jeg skulle gå hen eller noget... altså der er en hjemmeside, men jeg ved ikke rigtig, om jeg ville blive bloddonor ud fra at kigge på den her plakat
Martin: Hva' siger I andre til det?
D1: Det ved jeg ik...
P2: Det kan godt være, at det er meget rigtigt, for den virker sådan meget komisk... man siger bloddoning, det er da også sådan lidt alvorligt
Christina: Så passer humoren til alvoren eller hva' synes I? Passer det  
sammen?
D1: Jeg synes, det passer fint, fordi at...
P1: Altså, hvis den appellerer til, altså sådan nogle unge mennesker, som os, som der måske, ja, måske ikke ville gå ind og gøre det, hvis der sidder en og ... hvis man ser et billede af en ...
D1: Ja
P1: ...der får taget blod, jeg mener, det er der jo ikke så meget sjov i. Hvis der er sådan lidt humor over det, så tror jeg da helt sikkert, at man ville tænke: ej, det ser da meget sjovt ud... 
D1: Jaja
P1: ...at få taget blod, og så vil man måske tænke, ej, det er måske en meget god ide
Christina: Ja, men når I så synes, I har svaret på et spørgsmål, så trækker 
I bare det næste, ville jeg bare lige sige...
D1: Ja
Alle: Hahaha [griner]
D1: Ja, men så trækker jeg det næste... se om jeg kan læse det... Spørgsmål 3.
D1: [Læser op] Hvad kommer I til at tænke på, når I ser plakaten?
D1: Øhhh
P1: Altså, hvis man kigger på billedet, på billederne, og ikke tænker på sådan... selve skriften, så kommer man jo til at tænke på, ja, Draculafilm, gyserfilm og sådan noget, især i den der midterste der [blå plakat red.]
D1: Det er sådan et overfald
P1: Ej, men ligesom når man ser billeder og plakater fra de der gyserfilm, ja, så ser man jo altid sådan en pige, der ligger ned og vampyren, der kommer og tager blod
D1: Ja
Christina: Så den midterste giver jer associationer til nogen...
P1: Ja, plakater og sådan noget, ja
D1: Det er sådan nogle gamle dårlige nogen
D2: Den der [den grønne plakat red.], den giver jo et godt billede af et samarbejde mellem to vidt forskellige personer eller.. eller væsener... 
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kan man ikke sige
D1: Ok...
Christina: Men er der noget fra Jeres eget liv, nogle ting I kommer til at  
tænke på, når I ser det. Får I associationer til nogle andre ting?
D1: Næ, overhovedet ikke
D2: Nej
P1: Altså, lidt scary læge der er her, vil jeg sige. Hvis lægerne gik og så sådan der ud med tænder og blod og noget...
D1: Ellers, så er der ikke noget
D2: Nej[Mumlen...]Spørgsmål 4.
P1: [Læser op] Hvad mener I, budskabet er? 
D1. Man ska' donerer noget blod, og man ska...
P1: ... ellers går det ud over dig selv, og så bliver du overfaldet
Flere: Ja, hahaha [smiler til hinanden]
D1: Jo, nej, man skal donere noget blod ellers... ja
D2: Man skal være frivillig til at komme med det selv ik'. Det kan man se ud fra overskriften der. Man ikke selv ska... der kommer ikke nogen ud, man skal selv...
P1: ...sige nu vil jeg gerne give noget blod, altså, der kommer ikke en og siger; nu ta'r jeg dit blod... at man selv ligesom skal vise, at man godt vil, på en eller anden måde... 
D1: Tage initiativet
P1: Ja
P2: Ja
Christina: Er du enig [henvendt til P2]
P2: Ja, jamen, ja det er jo sådan meget med, at den gør en opmærksom på, at man jo sagtens bare kan gå ud... det er jo ikke noget problem, man skal jo bare kunne tage initiativet til det...
D2: Skal vi tage en til [spørgsmålskort red.]Spørgsmål 5.
P2: [Læser op] Hvordan oplever I stemningen på plakaterne?
P1: Altså, altså, det er jo sådan lidt uhyggelig på en eller anden måde... også overskriften... den er skrevet med sådan noget lidt... de bløder lidt, de der bogstaver, på en eller anden måde, altså, det er sådan lidt uhyggelig stemning, der måske er
D1: Ja, og så den der med lægen, den kunne også ses sådan lidt... aftale med djævlen, eller hvad man siger[Kort pause]
D1: Hva' var spørgsmålet?.... stemningen på billedet
Flere: [Griner til hinanden]
P2: Jeg synes ikke, stemningen er så uhyggelig
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D1: Nej ikke uhyggelig, men...
P2: Den er sådan...
D1: Ej, men den er da sådan lidt...
P2: [mumlen] ...at han skal ligne en vampyr, det kan da godt være sådan lidt...
Martin: Det er mere humoren, der brænder igennem?
D1: Ja, det synes jeg... ja, og så osse baggrundsfarven altså, der er jo ikke noget uhyggeligt ved lyserød, blå og lysegrøn
Alle: Hahaha [griner]
Martin: Ok?
D1: Det er ikke de mest uhyggelige farver
P1: Ja, det er faktisk rigtig nok. De der farver gør ligesom at, at, at det hele bliver sådan lidt mere sådan, sådan, ja, men sådan lidt let og komisk og sådan, fordi jeg mener jo, lyserød og sådan noget helt vildt uhyggeligt det...
D1: Det spiller ikke
P1: ...det spiller ikke rigtig sådan sammen
Dennis: Så hvis der havde været en sort baggrund, så havde den været  
lidt...
P1: Ja, så havde den været lidt...
D1: Ja, så havde den været bedre
P1: Ja
Christina: Må jeg lige stille et spørgsmål til det forrige, som jeg lige 
glemte at spørge om? Er det et budskab, I er stødt på før?
D1: At man skulle donere blod?... nej, jeg tror ikke, jeg har set nogle plakater med bloddonorer eller noget, det tror jeg ikke
P1: Jeg kan huske, at der var noget... der var på et tidspunkt sådan noget... der kørte sådan en kampagne, hvor de kørte rundt i sådan nogle busser, og så kunne man komme ud til den der bus og give blod
D1: Nåh jo, der har jo også været den der Zulu Rock, hvor de... hvor man fik billetter, hvis man donerede blod – det har der også været, men ellers så...
D2: Jeg tror da heller ikke, jeg har hørt noget
D1: Nej, ikke andet end Zulu Rock
D2: Jeg har set de der mærker på postkasser nogle steder...
D1: Det har jeg ikke 
D2: Der er et blodmærke, en bloddråbe...
P2: Ja, men er det ikke bare dem, der er blevet donorer, der har sådan en?
D1: Nå jo, men det er jo stadig en motivation
P1: Det kan jo også sende et budskab til andre at... 
D1: ... det var en god ide [pause]... jo
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D2: Skal jeg bare trække?... Spørgsmål 6. 
D2: Ja: [læser op] hvem er afsender på kampagnen?
D1: Det er jo så bloddonor.dk, vel
P1: Ja[Pause]
D1: Så er der pause
Alle: hahaha [griner]
D1: Der er ikke så meget andet
Christina: Øh ja, men hvordan ser I afsenderen i plakaten?
P1: Altså, man ser ham på plakaten på den grønne med lægen, men...
D1: Men ved de andre, der er det jo vampyren, som har indgået denne her aftale om, at han skal nok hente det der blod
Christina: Men nu tænker vi på, hvem er det, der står for kampagnen? 
Hvem er det, der vil ud med et budskab?
D1: Det er så bloddonoror.dk
P1: Altså, jeg synes, det kommer mest igennem, hvem der ligesom kommer ud med budskabet, på den der, hvor lægen ligesom sidder der, og han ligesom står som den der person, man godt ved skal bruge det der blod
Martin: Så du ville ikke have kunnet se det, hvis du ikke havde set den 
første plakat [den grønne plakat red.]?
P1: Altså selvfølgelig, når man kigger ned på det der bloddonor.dk, så kan man godt sådan se, at det er blodbanken og sådan de der ting, som skal bruge det der... men, jeg synes ikke, man lægger lige så meget mærke til det på de der to, som man gør på den der, hvor man ligesom ser lægen, som sådan en autoritet, der ligesom skal bruge det her blod
Christina: Hvad med logoet nede i hjørnet, kender I det?
D1: Bloddråben?
D2: Ja, det var den, der var på postkassen
Flere: Hahaha [mumlen]
P2: Det er den der, man sådan kender
P1: Ja, hvis den ikke havde været der, så havde det været...
D1: ...helt off
P1: Ja, så kunne man jo slet ikke vide, hvad det var i hvert fald
Christina: Men D2, du kender bloddråben, men ved du, hvem der står bag 
det?
D2: Ikke specielt, det er ikke noget, jeg har sat mig ind i
P1: Blodbanken!
D1: Bloddonor.dk
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Christina: Der er en organisation, kan jeg så lige sige, der står bag. Den 
har i ikke hørt om?
D1: Den har vi ikke hørt om, nej
P1: Det har vi nok, når du siger det
D1: Det tror jeg ikke
P1: Nå...
D1: Det ved jeg ikke
Christina: Har I hørt om Bloddonorerne i Danmark... hedder 
organisationen?
D1: Pas, nej
D2: Nej, det tror jeg ikke
Christina: Den har I aldrig hørt om?
D1: Nej
P1: Næ
D1: I hvert fald ikke så jeg kan huske den, det tror jeg ikke
Christina: Er der andre slogans, I har set med det logo?
D2: Giv Blod, det er det eneste
P1: Ja, der er da en, der hedder Giv Blod eller sådan et eller andet
D1: Jeg tror ikke, jeg har lagt mærke til noget
Christina: Men I ved altså slet ikke, hvem der står bag, I kender bare 
logoet. Men I ved, hvad det handler om, at det handler om at give blod...
Flere: Ja – giv blod![Pause]
D1: Trækker vi den næste? Spørgsmål 7.
D1: [Læser op] Får I lyst til  at opsøge mere information, når I læser 
plakaten?
D1: Øhh, jeg kunne godt tænke mig at at vide, hvor adressen var, øh, selv, altså hvor man kunne gå hen. Det kunne måske også stå på plakaten, for jeg tror ikke selv, jeg gider og gå ind på øh, adressen, altså netadressen, for at finde det, men altså jeg kunne nok godt, hvis jeg lige var i nabolaget, så kunne jeg nok godt svinge forbi
Christina: Så du tænker noget mere tydelig information?
D1: Ja, for jeg ville ikke tænke på plakaten, når jeg kom hjem. Så ville jeg nok ikke huske; nå ja, jeg skal lige ind og tjekke på bloddonor.dk... det tror jeg ikke
Christina: Hva', er I andre enige?
P2: Ja
D2: Ja
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D2: Der er også plads her [D2 viser, hvor man kan sætte information ind på plakaten]
P2: Sådan lidt nemmere at få kontakt til dem, der står bag det eller sådan noget, så man kan få mere information i stedet for at gå ind på internettet. Det ville der være nogen, der ikke kan finde ud af, det ved jeg ikke...
P1: Der kunne godt have stået et telefonnummer eller en infolinje eller sådan et eller andet, som man kunne ringe til eller sådan noget
Christina: Så I ville faktisk bruge et telefonnummer mere, forestiller I  
Jer?
P2: Det kommer an på, hvor seriøst det er
D1: Man har jo altid sin telefon med sig jo, så der kan man bare ringe på gaden. Man gider ikke gå hjem for at gå ind på internettet, det tror jeg ikke[Mumlen]
P1: Derfor tror jeg alligevel, at jeg ville da gå ind og kigge på hjemmesiden, hvis jeg stod i den... at jeg tænkte; nu vil jeg gerne give blod. Så ville jeg da gå ind og læse noget. Der må jo stå noget om det på sådan en hjemmeside... hvordan og hvorledes. Så ville jeg da helt sikkert gå ind og læse om det, men jeg tror også på, at jeg ville have brugt det, hvis der stod et eller andet telefonnummer et eller andet sted
D1: Jo
Dennis: Hvis der f.eks. stod et eller andet sted: send sms til 1264 for info,  
eller sådan noget...
P1: Ja, det kunne man osse
D1: Ja, det kunne man osse [Taler i munden på hinanden]
Christina: Så I vil sige, at I bruger måske Jeres mobiltelefon mere end 
internettet, sådan umiddelbart?
D1: Ja, det vil jeg sige
P1: Ja... hvis man så sådan en plakat, som D1 siger, så skal man jo hjem først og så gå på nettet. Hvis der havde været et telefonnummer eller det, hvor man kunne sende en sms til et eller andet, det tror jeg ville være... så tror jeg hellere, man ville opsøge den der information[Stilhed]
D1: Trække en ny?
Flere: Hahaha [griner]Spørgsmål 8. 
P1: [Læser op] Hvad er jeres holdning til at være bloddonor?
D1: Jeg synes, det er en god ting. Jeg kunne godt selv tænke mig at være det... jeg er lige blevet 18, så det kunne godt ske, at jeg kunne blive det, øhh. Jeg synes, det er en positiv ting, der er ingen grund til ikke at gøre det, så...
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P2: Jeg synes også, det er en god ting, altså, man skal jo bare... det der med at tage initiativet til at ringe og sådan noget, men jeg synes, det er godt, og man kan redde liv, jo
Christina: Der er ikke nogen af Jer, der er bloddonorer?
Alle: Nej
P1: Jeg fik foretaget en blodtransplantation sidste sommer, og jeg har da også helt sikkert tænkt mig at blive bloddonor, for jeg mener, at nu er der nogen, der har givet mig noget, så nu skal jeg også ud og give nogen noget
Christina: Så du mener, det er motivation for dig, at du selv har haft det 
inde på livet?
P1: Ja, helt sikkert
Christina: Hva' med dig D2, kender du nogen eller...
D2: Jeg synes, det er godt, men det er ikke noget, jeg sådan har overvejet at blive. Det er ikke noget, jeg har tænkt over
Christina: Nej...
P1: Altså, man kunne få sådan nogle små... altså det var så også sådan noget med organdonor, hvor man kunne krydse af, sådan hvilke ting man gerne ville, hvis man døde, så kunne man, ja... sådan en har jeg da også tænkt mig at udfylde og ha' liggende
Christina: Det havde du også tænkt på D1?
D1: Ja ja, bare tage hele pibetøjet [mumle]
Flere: Hehehe...[griner]
Christina: Men altså, hvis vi lige kunne samle op, så, hvad er det, der kan 
få Jer til at blive det? Hvad med dig P2, hvad tror du, der kunne få dig til  
at blive bloddonor? Er det sådan en plakat her? Hvis du ser på den eller...
P2: Det ved jeg ikke, måske skulle den være lidt mere seriøs. Altså, nu er det sådan meget komisk, altså... måske lidt mere sådan, det ved jeg ikke...
D1: Det synes jeg ikke
P2: Det har jo meget med ens egen holdning osse at gøre. Hvis man er til sådan noget. Altså hvis man gerne vil være bloddonor, så tror jeg ikke... så er det næsten lige meget, hvordan plakaten ser ud
Christina: Men tror I, at plakaterne kunne virke som en opmærksomhed,  
hvis I så dem, og I ikke kendte til at blive bloddonor?
P1: Ja altså, især nu her, hvad skal man sige, sådan nogle i vores aldersgruppe... det der jeg sagde med, at det jo er sådan nogle lidt komiske, sådan humoristiske plakater, og jeg tror helt sikkert, at det appellerer mere til unge mennesker, end det ville gøre til dem over 30-40, det ved jeg ikke... de ville måske hellere kigge på nogle plakater, 
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hvor at det var lidt mere seriøst og sådan nogle ting, men hvor at jeg tror, at det ville få flere unge til at måske tænke; det er måske en meget god ide egentlig at blive bloddonor... fordi det er sådan lidt humoristisk
Christina: Men det er måske mest ment som sjov, eller hvordan skal jeg 
forstå det?
P1: Jeg tror, at med det sjove der ligesom... vi kan jo godt se, at det er en seriøs ting at blive bloddonor, og det et eller andet sted ligger i... ja det ved jeg ikke, hvordan man skal sige. ”Bliv bloddonor – det er nemmest for alle”, det er jo seriøst, kan man sige – altså, hvor det er jo lidt det seriøse blandet med det komiske, og det tror jeg, man skal bruge, hvis man skal have fat i sådan nogle unge nogle som os
Christina: Men I tror ikke, at plakaterne direkte måske kunne få Jer til at  
blive bloddonorer – der skulle noget andet til, eller er det rigtig forstået?
D2: Altså, jeg ville mest gøre det for at hjælpe folk...
D1: Jeg tror heller ikke, det ville være en plakat, der ville overtale mig
D2: Det tror jeg heller ikke
P1: Men måske, hvis man har gået med den der tanke om, at det kunne da godt være... men man har ikke rigtig fået taget sig sammen og sådan nogle ting, så kunne en kampagne med sådan nogle plakater da godt måske sætte... ej ja, men så må jeg også hellere gøre det fordi, at hvis det er en kampagne, så er det også helt sikkert fordi, der mangler blod og sådan noget, så må jeg hellere gøre det. Så det kan måske sætte sådan gang i motivationen, eller hvad man kan sige
D1: Det kan skubbe en ud over kanten
P1: Ja
Christina: Hva'... kunne I forestille Jer, at hvis der var en, der sådan talte  
til Jer personligt, altså face-to-face, at det ville have bedre virkning...? Hvis  
der var en, der kom og fortalte, hvordan det var at være bloddonor f.eks.?
D2: Ja, men det skulle bare ikke være hvem som helst, vel. Det skulle være en, der havde forstand på det
P2: Ja
P1: Det kunne godt komme til at virker sådan lidt anmassende på en eller anden måde, hvis der stod en overfor mig og sagde; vil du ikke være bloddonor, fordi det er sådan og sådan...
D1: På Strøget f.eks.
P1: ...ja, så tror jeg bare, jeg ville lukke af og tænke ej, det kan man ikke... stå og hive folk ind på den måde. Så synes jeg, plakater er bedre
D1: Helt sikkert... det er også mere frivilligt
P2: Ja
D1: Det virker lidt, at man bliver overtalt-agtigt, hvis der er en der står; vil du ikke, og det er en god sag og sådan noget
Christina: Så I synes, at når det er face-to-face, så kan det godt være lidt  
for meget
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Flere: Ja
Martin: P2 du snakker om, at plakaten måske var sådan lidt useriøs. Tror 
I, man ville lægge mere mærke til den, hvis det havde været en lidt mere 
seriøs plakat?
D1: Nej
P1: Så ville den bare falde ind mellem alle mulige andre plakater. Når den er lidt sjov, så lægger man mærke til plakaterne. Altså det er det samme, som når man ser reklamer i fjernsynet. Så det de sjove, man kommer til at snakke om osse ik'. Det er jo ikke dem, der er seriøse...
D1: Nej, ikke de helt vildt kedelige der...
P1: ...det ville måske også være et eller andet med; ej, har I set den der med ham der vampyren på, fordi at det er jo sådan lidt sjovt på en eller anden måde
D1: Man husker den bedre osse... frem for de kedelige
P1: Ja, der gør man, man husker de der bedre, end man husker sådan en seriøs en 
P2: Ja
Christina: Men hvor kunne I så forestille Jer... hvis den hang på gangen 
på gymnasiet, tror I, I ville lægge mærke til den, eller skulle det være i et  
magasin eller...?
D1: Ja, jeg tror ikke, jeg ville lægge mærke til den på gangen, for der er så skide meget...
Flere: Ja, hehehe [griner]
D1: ... over det hele
P1: Ja, men hvis det er sådan noget med, hvor den hænger på de der busstoppesteder og på stationer og sådan nogle ting, hvor der går rigtig mange mennesker, og hvor folk lægger mærke til det...
D1: Hvor de alligevel ikke har andet at lave end bare at kigge på plakaterne. Altså på skolen, der er rimelig mange plakater og sådan noget. Man går bare forbi, fordi man har jo sine venner, man skal til time og sådan noget. Man kigger jo ikke på plakaterne der
Christina: Må jeg så spørge, læser I nogle magasiner i frikvartererne 
f.eks. Tjeck og Chili, og hvad de nu ellers hedder?
P1: Ja
P2: Ja
P1: Ja Tjeck og Chili og ja... jeg tror da også, at hvis de nu var... så skulle det være sådan en hel A3 side. Det skulle ikke kun være en A4 side, hvor der var... det skulle så være sådan, at når man åbnede den, så så man, at det var på hele siden, hvis man skulle have sådan en reklame i...
D2: Det kunne også være i sådan en gratisavis. Vi har også fået MetroXpress [mumlen] 
P1: Ja, på forsiden der er det nogle gange at... så er hele forsiden en reklame. Det kunne man osse godt, ja...
52
Christina: Ta'r I og læser dem i frikvartererne eller tager I dem med 
hjem?
D2: MetroXpressen gør vi
D1: Metro gør vi [læser dem i frikvarteret red.][Mumlen]
Christina: Er det så noget, I taler med Jeres venner om nogle gange, når I  
sidder og læser de blade?
D1: Det er det, vi gør. Vi sidder ikke bare for os selv. Vi sidder netop og læser dem sammen
Christina: Ok, ja
P1. Så man ligesom, ja, man kommer tit til at snakke om de der ting, der står i avisen og sådan noget
D1: Ja, lige præcis
P1: Så, hvis man så sådan en reklame, så ville man da også helt sikkert tænke; ej, prøv lige at se, og sådan noget...
D1: Det tror jeg også... tror lige jeg ville stoppe op; hva' fanden er det for noget
P1: Ja, men det er jo også det. Det er jo ikke så normalt, at man ser, hvad kan man sige, en vampyr på en plakat, så hvis du sad og læste igennem et blad, så ville du også helt sikkert stoppe op og sige; hov, hvad er det for noget, og så ville man lige få læst, hvad der stod nærmere og sådan noget...
Christina: Næste spørgsmål...Spørgsmål 9.
P2: [Læser op] Hvad synes I om designet? ... altså det passer godt ind i temaet med vampyren...
P1: Altså, jeg synes, det er godt det der med at, at... det der, som vi snakkede om, at farverne, de der baggrundsfarver, er sådan nogen lidt... sådan sprælske farver og ikke sådan nogle dystre nogle, så man tænker.... det er...
D1: ...mørke og uhyggelig, så man ikke har lyst til at donere blod
P1: Men jeg synes også, det er en meget god detalje med den der overskrift, hvor de der bogstaver, de sådan bløder lidt, eller hvad man skal kalde det. Altså, det er jo også sådan nogle, man ser på sådan nogle gyserfilm, i hvert fald sådan nogle gamle nogen, så står der sådan noget
D1: Ja, de gamle der, det er også det, jeg tænkte på. Osse den der vampyr, der altså... den ser ikke helt professionelt lavet ud. Den ser, den ser sjov, øhh... 
D2: Komisk ud....
D1: Ja, komisk-billig-agtig-ud... med de der tænder der
D2: Men hvis altså den var i en avis, så kunne jeg da godt tænke mig, at der var lidt mere information stående nedenunder
P2: Ja 
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D1: Jo, det synes jeg igen osse
D2: Men på en plakat, så er den faktisk fin nok
P2: Ja
D2: Bare et telefonnummer... som vi har snakket om
Christina: D2 hvad synes du ellers om farverne? Du sagde ikke så meget 
om farverne?
D2: Nej, men jeg er enig
Christina: Synes du, det spiller sammen?
D2: Ja... jeg synes, de er lidt lalleglade måske i forhold til...
D1: ...i forhold til sagen
D2: Ja
Christina: Ja? Hvad ville du så foreslå af farver, hvis de ikke skulle være 
så lalleglade?
D2: Hvis det skulle være til en vampyr, så skulle de måske være mørkere
Christina: Så du synes måske, de skulle være mørkere?
D2: Ja, men så kunne det godt være, det blev lidt svært at se, se.... kontrasterne der
P2: Man skal også passe på, at, at det ikke bliver for dystert det hele, for det skal jo... det er en god sag, så det skal jo også være godt. Men så ser det jo sådan lidt dystert ud, det skal det jo heller ikke
P1: Jeg synes bare, den mister lidt det der, det der sjove og komiske, hvis man fjernede de der, de der farver og gjorde dem sådan mere dystre og sådan noget...
D1: Det synes jeg også
Martin: Synes I da, det skaber blikfang med farverne eller...?
D2: Altså, jeg synes den lyserøde den gør, fordi at den har den der... han har hvidt tøj på. Det er meget fremhævet
D1: Men de andre der, der er det sådan lidt mere... 
D2: Ja, f.eks., det kan være svært at se, han har en arm, og han sidder i hvid, og den fader jo også sådan lidt ud, den grønne farve der. Så det er sådan lidt svært at se, hvad han jo faktisk trykker, jo... man skal faktisk kigge efter, før man kan se, det er en hånd, synes jeg [peger på den grønne plakat]
P1: Altså, på den midterste [blå plakat red.] der får man først øje på overskriften
D1: Ja, det gule
P1: På det gule, ja. Hvis man kigger på denne her [den lyserøde plakat red.], så er det hans ansigt, man først får øje på
P2: Ja
P1. Altså, sådan så blikfanget er jo faktisk forskelligt på dem, synes jeg
D1: Ja
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Christina: Hvad med blikfanget på denne her [den grønne plakat red.]?
D2: Den røde krave
P1: Ja, den røde krave
D2: ... og hans læber
P1: Ja
Martin: Er det er fordel eller en ulempe, at der er forskelligt blikfang?
D2: Altså her...
P1: Næ, det synes jeg faktisk ik', for hvis, hvis, hvis, ja... hvad kan man sige, det er så forskellige ting du får øje på, hvis du ser plakaterne forskellige steder; så hov, der stod faktisk også noget andet i overskriften, end hvad jeg lige opfangede, fordi der kiggede jeg kun på ham der, da jeg så på den plakat. Så det synes jeg faktisk kun er positivt, når det er forskellige blikfanget
Christina: Havde du noget at tilføje [D2 red.]?
D2: Nej, det var det samme.[Pause]
D2: Det er måske lidt trist med sort her [peger på underoverskriften], fordi det sådan går op i baggrunden med overskriften der. Det synes jeg, ligesom man misser lidt
Christina: Så underoverskriften den er...
D2: Ja, den misser man lidt, synes jeg, fordi du kigger på alt det andet først
P1: Ja, det synes jeg også
Christina: Har det nogen betydning for budskabet og Jeres forståelse af  
plakaten, hvis I ikke havde læst det her [underoverskriften red.]?
D2: Ja, så havde jeg jo ikke forstået det med vampyren der
D1. Nej, så ville man jo ikke forstå, hvorfor det var en vampyr
D2: Ja
P2: Nej
Christina: Så I mener måske, at den skulle...
D2. Den skulle måske...
P1: Måske være highlightet på en anden måde... ja, for hvis man ikke lægger mærke til det, så mister den faktisk også lidt det der... ja man forstår ikke rigtigt budskabet, hvis ikke den er der. Så lidt mere higlightet på en eller anden måde.
Christina: Hvad med Dracula, hvad synes I om ham, altså personen på 
plakaterne?
D1: Altså ham her? [peger på Dracula]
Christina: Ja
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D1: Altså, jeg synes, at han ligner sådan en billig en... 
D2: En billig efterligning
Martin: En billig vampyr...?
Alle: Hahaha [latter]
D1: ...som jeg så til gengæld synes spiller godt ud mod det der komiske blik... det ikke er sådan noget helt hundrede procent professionelt. Jeg synes, det ser meget godt ud med, at det ikke ser helt vildt godt ud og sådan noget. Det synes jeg er en god kant, eller et eller andet, på det komiske
P1: Jeg synes, det er meget fedt, at han har lægetøj på. Det synes jeg er meget fedt, at det ikke er... at han ikke har Dracula-tøj på på det alt sammen, men at man ligesom har blandet det sådan lidt
D1: ...han har fået et nyt job
P1: Ja, præcis
Christina: Men hvad synes I om den person, vi har brugt, modellen?  
Spiller han ind i Jeres opfattelse af Dracula?
P1: Altså, jeg synes han, den er ok
D1: Ja, jeg synes også, det er en rigtig god Dracula, I har fundet
P1: Altså det der med, at håret er redt tilbage, det synes jeg er en meget fed detalje faktisk, at det er sådan lidt slikhår og sådan noget
P2: Sådan skal det jo være
P1: Ja, det jo det, sådan skal det være, jeg synes bare, det var meget fedt
D2: Det er også meget godt, at han har fået sådan en krave på her, hvor det er, han ligesom trykker lægen, og så har han sit lægetøj på der [peger på den lyserøde plakat]. Hvis man nu så denne her først [den grønne plakat red.], så laver han aftalen her, og så kommer han ligesom...
D1: Til jobsamtale...
D2: ...og så kommer han ind i rollen her ik' [peger på den lyserøde og blå plakat]
Christina: Jeg kan huske, at der var nogen der sagde, at I syntes at  
blikfanget på den lyserøde plakat, at det var hans ansigt. Hvorfor er det,  
at blikfanget ligger der?
P1: Jamen, jeg synes, man får øje på hans øjne. Hans øjne er helt vildt gode på det der, den der plakat [den lyserøde plakat red.], og hans mund er sådan lidt... den er lidt scary... ja, men jeg ved ik', det er bare det første, man får øje på
P2: Og sådan lidt, han har blod ud af munden og sådan noget, det er jo osse...
D1: Altså, hele plakaten er jo sådan lys generelt og håret, det er jo helt mørkt, og så fanger det jo også hen ad mod hans hoved
P1: Han ligger også i det gyldne snit, hvis vi skal snakke om billedkunst
D1: Det gør det os'...
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Christina: Hvad med sloganerne? Hvad synes I om dem?
P1: Altså, hvis det havde stået der uden det der blodskrift... hvis det bare havde været sådan en seriøs plakat, hvor der stod ”Du vil vel ikke ha, vi kommer og henter det selv?”, altså så havde den været helt vildt... så havde den været død faktisk. Jeg synes, det er helt vildt fedt, når det er med den her Dracula og sådan noget ”Du vil vel ikke ha, vi kommer og henter det selv”... for så bliver du...
D1: Så kommer Dracula og henter det
P1: Ja, præcist, altså jeg synes, det er helt vildt godt
P2: Sådan gennemført
D1: Ja, så også det der ”Bliv bloddonor - det er nemmest for alle”... det er det jo så også. Så skal de ikke komme og hente det selv, det synes jeg også virker meget godt
P1: Ja, for man kan sige, at i den der nede [slogan ”Bliv bloddonor - det er nemmest for alle red.], der ligger der ligesom noget... jeg synes, der ligger to ting i det; det selvfølgelig nemmest for alle, hvis du gi'r blod, så er der blod til alle, hvis man kan sige det sådan, men der ligger også i, at så skal han ikke ud og hente det. Så der er ligesom to ting i den nederste
D1: Det synes jeg også...  og den har så også lige det mere seriøse, end der er heroppe i [peger på overskriften]
Flere: Ja
D1: Jeg synes, det er meget godt... det sådan uden for billedet
Christina: Har I noget at tilføje?...[pause] Nej?
P1: Skal vi tage det sidste? 
D1: Lad os gøre detSpørgsmål 10.
P1: [Læser op] Hvordan ville I ændre plakaten?
D1: Så ville jeg nok lave en, en, en telefon øh... nummer og måske en adresse, hvis den ikke er for besværlig
P1: Jeg synes, det lød meget fedt med det der; send en sms til det der og få info. Det synes jeg var en supergod ide
D1: Det synes jeg også
D2: Ja
P1: Og så ville jeg nok gøre et eller andet ved den der underoverskrift, higlighte den på en eller anden måde
D1: Give den en anden farve eller et eller andet
P1: Ja, for man lægger ikke rigtig mærke til den, og man mister lidt det der budskab, hvis man ikke får læst den... ha' gjort den gul eller sådan noget. Det er sådan en farve, man lægger mærke til 
D1: Ha, ja det er rigtigt[Pause]
P1: Jeg tror heller ikke, jeg ville have valgt at fade den grønne ud dernede, fordi man...
D1: Ja, for så går det i et med hans arm... i hvert fald ikke så stærk
P1: ...ville have lavet den helt grøn hele vejen ned i hvert fald
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[Mumlen]
Christina: Men for at opsummere, så synes I, at humor det vil virke? 
D1: ...det er en god ting?
Christina: Det en god ting?
Alle: Ja
D1: Ja, helt bestemt
Christina: Og farverne, der er blikfang, er det rigtig forstået?
Alle: Ja
P1: Ja, det ligger forskellige steder, og det er positivt, at det ligger forskellige steder blikfanget
Christina: Men at I ville ikke søge mere viden ved at kigge på denne her,  
er det rigtig forstået? Der er for lidt information?
D1: Altså, hvis jeg ikke var interesseret, så ville jeg nok ikke. Altså hvis jeg tænkte... det ville ikke være det der gjorde; åh, så skidt da. Så skulle der være den der sms-service eller et eller andet hvor...
P1: Der skulle have stået noget mere information
D1: Jeg ville ikke selv søge det, men hvis det alligevel var der, så ville jeg nok godt læse det
Christina: Må jeg lige spørge om en ting, som jeg kom til at tænke på?  
Ved I, hvem det er, der bliver bloddonor. Hvem er bloddonorer? Har I  
nogen opfattelse af det?
D2: Aldersmæssigt eller...?
Christina: Ja, øhh...
D1: Det er måske sådan nogle, der har et eller andet i familien, der selv føler det tæt på, ligesom P1 har gjort. Det er måske sådan nogle, der har haft det tæt ved. Os ”normale”, eller hvad man skal sige, vi går ikke og tænker på det, så vi har det slet ikke i vores hoved. Jeg har i hvert fald ikke... at det kunne godt være... man bliver ikke mindet om det, det er det, jeg synes, der mangler. Der var det der Zulu Rock...
Martin: Hvilken køn og alder tror I sådan er den typiske bloddonorer?
D1: Jeg tror ikke, der et bestemt køn
P1: Jeg tror, der er flest mænd 
P2: Jeg tror, der er flest damer
P1: Nå...
P2: Jeg tror unge mænd, de er bare sådan; ej, det gider de ikke. Det er sådan noget...
D1:... nu er vi fulde, nu skal vi da ud
P2: Ja... det er nok sådan noget... piger eller damer tænker også sådan lidt mere omsorgsfuldt. Det ved jeg ikke...
D1: Jeg tror ikke, der er noget bestemt køn. Måske en alder, det er 
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måske...
P1: Jeg synes faktisk, jeg har hørt, at de faktisk ikke mangler blod lige i øjeblikket, at de faktisk havde rigtig meget blod i den der bank... det synes jeg bare, de har snakket om, efter de har haft alle de der vogne ude, så var der rigtig mange, der havde meldt sig til
Dennis: Der er vist noget med at bandekrigen har ændret lidt på det 
P1: Nåh, ok
Alle: Hahaha [griner]
P1: Det skal nok passe, så
Flere: Hahaha
Martin: Men hvordan med aldersgruppe, kunne I sådan komme nærmere 
ind på, hvilken aldersgruppe tror I er den typiske bloddonor
P1: Et sted i 20erne, tror jeg
D1: Ja, det tror jeg også – 26 tror jeg, lige op mod de 30. Jeg tror ikke, det er gamle, eller hvad hedder det... voksne, som jeg ville sige, øh, det tror jeg ikke. Jeg tror det er sådan nogle lidt, lidt unge, med på det, der gør det, det tror jeg
D2: Måske I starten af 30erne [mumlen]
P1: Ja
D1: Ja, ja, heller ikke meget over de 30, det tror jeg ikke. Nogle der gerne vil ind og se Zulu Rocks
Flere: Hahaha [griner]
Christina: Ok, men det er så fordi, det er der, I er stødt  på...
D1: Ja, det er der jeg er stødt på det, altså
Christina: Ja?
D1: Så ja, det ved jeg ikke, det tror jeg bare
P1: Jeg kender faktisk ikke nogen, der er bloddonorer
D1: Det gør jeg heller ikke
P2: Min søster hun er blevet det på grund af Zulu Rock, så... ej, hun, ja...
Christina: Øhm, jeg tror, vi er kommet omkring det
Martin: Så det var rimeligt smertefrit
Christina: Øhm, jeg tror, vi er kommet omkring det
Martin: Så det var rimeligt smertefrit
P1: Jeg håber, I kan bruge vores var
Martin og Christina: Det kan vi i hvert fald
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9.6 Bilag 6
Fokusgruppeinterview 2 – ”Nordøst Gymnasium” 
Dato/Tid: Mandag d. 5/5 2009, kl. ca. 14.00-15.00. 
Sted: Klasseværelse på Nordøst Gymnasium
Deltagere: Christina Gejel, Anna Lund Mortensen & Martin Bressing (projektgruppen), og fem elever fra 1.G på Nordøst Gymnasium, her anonymiseret med D3 (dreng, 17 år), P3 (pige, 17 år), D4 (dreng, 17 år) , P4 (pige, 16 år) og P5 (pige, 17 år).
Indledende:  Vi ankommer til Nordøst Gymnasium sidst på dagen, hvor klassen, vi skal være i, er ved at pakke sammen og gå hjem. Der er god stemning i klassen, og det har desu-den været 3.G'ernes sidste skoledag, hvilket stemningen også bærer præg af. Vi venter på, at de sidste elever skal forlade klasseværelset, og hilser på de fem elever, der har valgt at deltage i interviewet. Eleverne ved ikke ret meget om, hvad der skal foregå og spørger ind til  dette.  Vi  præsenterer  os  selv,  og  informerer  dem  kort  om  vores  forventninger  og hvordan vi ønsker, at interviewet skal forløbe. Samtidig stiller vi vores tekniske udstyr op og forbereder vores materiale. Vi beder ligeledes eleverne om at lave navneskilte, så vi kan huske deres navne. Vi placerer bunken med spørgsmål foran eleverne, og beder en af dem om at tage det første spørgsmål og svare på spørgsmålet som den første. 
Spørgsmål 1.
P5: [Læser op] Navn og alder?
Christina: Ja, Jeres alle sammens navn og alder
P5: Ok… ja, men jeg hedder P5 og er 17 år gammel
P4: Jeg hedder P4, og jeg er 16 år
D4: Jeg hedder D4, og jeg er 17 år
P3: Jeg hedder P3, og er også 17 år
D3: Jeg hedder D3, og er også 17 år
Martin: Ja, men det var jo lynhurtigt… næste spørgsmålSpørgsmål 2.
P4: [Læser op] Hvad er Jeres umiddelbare indtryk af plakaterne?
P4: Øøhm ja, jeg synes deeet... hvis man lige tænker på udseendet, så er det jo meget flotte plakater... øøh, oog... jeg synes også jeres øøh, hvad hedder det, er skrevet godt...
D3: [Bryder ind]: Det er Dracula…
P4: Hahah, Dracula...
D3: Det var det første, jeg tænkte, da jeg så den...
D4: Jeg synes, det er smart, deeet...altså
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P4: Det virker, ja, som om, det er noget som unge, hvis det f.eks. er det, man gerne vil, at folk.. at det er unge, der kommer og donerer... så virker det som om, at det er noget, man er mere interesseret i end bare sådan en kedelig plakat f.eks. ik'. Den virker mere sådan indbydende-agtig, på én eller anden måde
D3: Jeg vil sige, hvis man i forvejen er bange for nåle, så tror jeg ikke, det hjælper så meget, at der står sådan en uhyggelig person der, med nåle i hånden og sådan noget, og jeg tror meget, det er det, der holder folk tilbage fra at donere blod. Såh... umiddelbart, så er det næsten kun den der [den grønne plakat red.], som jeg synes... ser indbydende ud 
Christina: Ja… Ja. Og det er fordi, nålene de virker skræmmende? 
D3: Ja
P4: Ja
Christina: Hva', nu snakkede du om, at de virkede ungdommelige eller til  
det unge publikum, hva',hvorfor? Hvad er det, der gør det?
P4: Øøh jamen, jeg tror for det første fordi, nu er det også sådan, at nu er det heller ikke gamle personer, der ligger og skal have taget blod, øøhm, og ja, man vil vel også helst have friskt ungt blod, haha... selvfølgelig altså...
Alle: [Griner og taler i munden på hinanden.]
D4: Altså, jeg vil sige, f.eks. her, hvor der står blodbanken har skaffet ny samarbejdspartner, det vil jeg... kan ikke umiddelbart ikke rigtig så'n, finde ud af, hvad det skal betyde
D3: Det er Dracula! 
D4: Hmja...
P4: De er samarbejdspartner... 
D4: Haha...
Alle: [Snakker og griner i munden på hinanden.] 
D4: Som samarbejdspartner...
D3: Hahah... ja
P3: Ja, så hvis du ikke kommer selv og giver blod, så kommer Dracula og tager det...
P4: [Taler indover] Ja, og tager det...
D4: Nå ok...
D3: Hahaha...[griner]
Alle: [Snakker og griner i munden på hinanden]
P3: Jeg tror, hvis du kommer, kører forbi denne her plakat...
D4: [Taler indover] Lad mig nu lige blive færdig med plakat nummer to...
P3: Når du er i en bil eller en bus, så tror jeg, man er sådan lidt... hvad? Du ikke rigtig forstår budskabet, fordi du ser måske; du vil vel ikke ha', vi selv kommer og waaaa, og så ser du kun Dracula. Så det er en reklame, som man er nødt til at, hvad skal man sige, så'n tænke over... øøh  
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D3: Ja, det kan også være positivt engang imellem, hvis den bare hænger sådan et sted, hvor man kører hurtigt forbi... såå...
P5: Så den skal måske være i aviser eller...
P4: Ja, et sted man har tid til at se…
P5: …fjernsyn…
P3: På skoler...
Christina: Ja, et sted hvor man har tid til at se på det? 
P4: Ja. Ikke et sted, hvor man lige skal hurtigt ud...
P5: Ja, ikke på bannere eller busser...
D4: Det ved jeg nu ikke, altså… jeg tror…
D3: Det var da dig, der var længst tid om at forstå den D4...[Flere griner] 
D4: Ja, det her med blod havde jeg ikke lige set, men det første kan man jo godt forstå, selvom man ikke ser Dracula overhovedet...
P3: Jamen, jeg tænker mere, hvis man kun ser ”du vil vel ikke have vi kommer og...” så ser man måske kun Dracula. Man lægger jo ikke rigtig mærke til, der er det der... bloddonorbankmærke-ting... altså... såå, jamen altså at budskabet, det er ok klart, når man ser på det så'n i flere sekunder, men hvis man kun ser på det i tre splitsekunder så kommer budskabet ikke sådan helt godt frem...
D4: Mmmm, det rigtigt
Christina: Så du mener, det ikke nemt at gennemskue, hvad der er  
afsender.. eller budskabet? 
P3: Ja, på kort tid… kun hvis man lægger mærke til det der blodonorbankSpørgsmål 3.
D4: [Læser op] Øøhmm... hvad kommer I til at tænke på, når I ser 
plakaten?
P3: Jeg kommer til at tænke på en film, jeg så i 9. klasse... hahaha [griner]
P4: Ja, jeg kommer til at tænke på Dracula, Twilight 
P3: Hahaha [griner]
D4: Den tænker du på hele tiden
P4: Det er også en god film... hahaha
P3: Hahaha [griner]
Christina: Det er en film, som er oppe lige nu eller..?
P4: Ja det... ja, det handler om... ja det vampyrer...
P3: Den er oppe i P4's hjerne hele tiden.
D4: Hmm... ja altså... umiddelbart ser det ikke så specielt professionelt lavet ud sådan grafisk, men øhm altså… 
P3: Hihihi [griner]
P4: Dis... [afbrydes]
D4: Nej overhovedet ikke...altså
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[Folk taler i munden på hinanden] 
D4: Jeg synes pointen... altså den er smart, og den kommer med en pointe øhm... og så så'n, bare det at den er sådan lidt sjov, det gør, at man husker den meget bedre, tror jeg
Christina: Så humor er noget, der får dig til at…. ?
D4: Ja, i de fleste reklamer ja… 
Christina: Hvad så med Jer andre?
P4: Mja… det er det…
P5: Altså, nu er det også, når man ser andre… 
D4: [Taler indover] Humor og sex er de to vigtigste ting
D3: Ja, det er jo ikke løgn… humor og sex
P5: Ja, humor og sex det sælger
Christina: Ja, synes du der er sex i de her? [plakaterne red.] 
P5: Haha, nej... men her er det så humoren, der sælger
P3: Måske lidt i den midterste [den lyserøde plakat red.]
D4: Ja, det er nok den bedste…
Alle: [Hele flokken bryder sammen af grin] 
D4: Du vil jo ikke have, at vi kommer og henter det selv… det er den... der kommer, der bringer den budskabet bedst, fordi der er det Dracula, der kommer og tager det, mens hun sover 
P3: Ja...
D4: Altså, det her giver ingen mening… det sådan… en Dracula, der lige har lavet en kontrakt, deee… 
Alle: [Taler i munden på hinanden]
D3: Med fare for at blive mobbet, synes jeg faktisk også, det er den midterste, der er bedst. Fordi... ja, det er der, budskabet fremgår klarest, fordi der ligger en som han tager blod fra, i stedet for at give hånd til en eller anden gammel mand eller står med den der sprøjte
D4: Ja...
P4: Altså en dame... det gør slet ikke noget det der… 
D3: Nej, hun har jo tøj på...
Christina: Men øhm...
D4: Man kan så sige, hvorfor kommer der en Dracula med en sprøjte, når han har de der tænder...
D3: Fordi det havde været lidt for meget, hvis han bed hende i brystet..
P3 & D4 : Hahaha [griner]
Alle: [Taler i munden på hinanden]
Christina: Har I mere til spørgsmålet? 
D4: Nja...
P3: Hahah [griner]
Christina: I trækker bare videre, når I føler for det…
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Spørgsmål 4.
P3: [Læser op] Øhm, hvad mener I budskabet er?
P3: Ja, det er ret klart ik', at man skal komme og melde sig som bloddonor
P5: Så øhm, der er blod nok til alle
D4: Øhm, men er det sådan, at der er et underskud af blod i blodbanken, altså mangler de blod?
P3: Altså... visse blodtyper
D3: De har vist lige fået vildt meget til det der zulushow, hvor de lavede et eller andet med billetter eller sådan et eller andet. Der kender jeg i hvert fald nogen, der var ude at give... 
P3: Ja...
D3: Så sådan nogle arrangementer tror jeg ville hjælpe mere end sådan en kampagne her, hvis jeg skal være ærlig
D4: Ja
P3: Men generelt mangler man visse blodtyper som er ret sjældne, fordi de for de meste... godt nok er der mange der kommer…
P5: [Taler indover] [mumlen]
P4: Njamen, det fordi f.eks., njamen, nogle af de der sjældne blodtyper, det er dem, man kan bruge til alle folk... ligesom, hvis der er nogen, der kommer ind, og man har ikke tid til at typebestemme, så kan man give dem nul, tror jeg, fordi det... men det er også den der er sjældnest, og der ikke så mange, der kommer ind over giver blod
D4: Så jo mere jo bedre...
P3: Ja, jo flere folk der kommer ind... så man ved, hvem der har hvad. Jeg har været i praktik i blodbanken
P4: Du har da også været donor?
P3: Jeg ville gerne, men tager jo den der medicin, så jeg kan ik'
Christina: Men øhm… hvis vi vender tilbage til budskab, hvor, hvad... ser I... altså, hvad er budskabet helt præcist? Altså har I flere forskellige tolkninger af det eller har I...
P4: Jeg ser den også bare som, ja...
D4: Giv blod
P4: Ja... doner blod, vi har brug for det. Så det er ikke fordi... den virker ikke tvetydig på nogen måde. Det virker bare som om ja... giv blod
P5: Det står helt klart... ooog... det kommer klart frem, og det tror jeg også...
D3: Men først hvis man læser den lidt, fordi det står kun dernede, så man skal stadig have lidt tid til det
P3: Hvis man ikke havde den her skrift, ville man nok tænke; ok er det en film eller... hvad sker der her?
Christina: Ja, det kan man godt blive lidt i tvivl om?
P3: Men når der nu er teksten så'e...
Alle: [Taler i munden på hinanden] 
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D3: Nå, så er det min turSpørgsmål 5.
D3: [Læser op] Hvordan oplever I stemningen på plakaterne?
D3: Altsååå... jeg synes, det er meget såådan... negativ stemning, når man kigger på plakaterne. Dracula forbinder man ikke med noget positivt
P4: Det ikke så'n... det virker måske ikke så rart at få taget det der blod
D3: Det var også mit umiddelbare problem. Det var også det, jeg sagde før. Mit umiddelbare problem med de der plakater at... det gav ikke én særlig meget lyst til det, det skræmte nærmest mere
Christina: Hvad, har du noget at sige? [peger på D4]
D4: Øhm... ja altså, øhm, det er jo rigtig nok, når man skal...når man vil have, at folk skal komme ind og give noget gratis, øhm, af godhed i sit hjerte... så er det måske ikke så smart aaat... sætte en skræmmende kampagne i gang nærmest. Det er det selvfølgelig ikke vel, men selvom der er en komisk tone, øøh, så er der stadig en, en uhyggelig undertone i det
D3: Komikken fokuserer jo på det forkerte, synes jeg... de skulle måske stadig lave det komisk, men lad være med at blande Dracula ind i det
P4: Også overskriften er meget truende; du vil vel ikke ha', vi kommer og tager det selv, det er sådan lidt...
D4: Altså jeg, jeg har slet ikke set Draculaen før, så læste jeg bare...og så synes jeg... selv dér var den smart og bragte budskabet... men, men når jeg så så Draculaen, så kan man godt se, der ikke sammenhæng der... øhm, han er måske ikke helt nødvendig. Jeg tror godt, man ville kunne lave det uden Draculaen. 
Christina: Ok.
D4: Øhm altså...
Christina: Men I synes, Dracualen ser skræmmende ud?
P4: Ja... 
P5: Øhm, altså, jeg tror også, det er det, man har fået ind altid, altså at vide; Dracula, det jo det der med, at han går ud, og han er farlig
P4: De lever jo for evigt, come on, bonus[Flere fniser]
Christina: Men I synes, at det skræmmende overskygger det humoristiske  
i det? 
P4: Ja…
P5: Ja...
P3: Altså, nu er jeg så ikke bange for at få taget blod, så jeg ser ikke rigtig det... 
D4: Men jeg kan godt se, at det må, øhm, være svært at finde sådan et ikon eller... eller... sådan en maskot for det, der ikke virker 
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skræmmende, hvis det er én, der skal gå ud og suge blod ik' 
P3: En kæmpe stor krammepude, der tager blod haha...
Alle: [Taler i munden på hinanden] 
Christina: Men tror I, det har noget at gøre sådan... med at hans udtryk på plakaterne..?
P5: Ja, han kunne godt se venligere ud
P4: Ja, der ser han lidt creepy ud måske... der er han mere normal 
D4: Det er sådan en business-Dracula [peger på den grønne plakat] 
Christina: Så kunne I forstille Jer, hvis han havde et andet udtryk, eller hvis han gjorde nogle andre ting? 
P4: Det er øjnene...
D3: Ja, det er for sterilt, og også den der dragt han har på, det ser for lægeagtigt ud i stedet for så'n... han kunne se hyggelig ud på en eller anden måde, så det ville få én til at...
Anna: Det skulle have været mere klovneagtigt... måske?
D3: Ja...
P4: Måske smile... måske lidt mere humor i... og det der blod, det måske...
P3: Jamen, det er bare juicen, du får bagefter...
P4: Hihi [griner]Spørgsmål 6.
P5: [Læser op] Hvem er afsender på plakaterne?
P5: Ja, det jo bloddonor.dk
D4: Der er ikke så meget at sige der...
P3: Næh... haha
Christina: Kender I… Har I set det her logo før?
D4: Ja...
P3: Ja…
P5: Jeg har set det... nogen steder har jeg set det på postkasser, hvor der var sådan, giv blod...
P3: Osse på bygninger og sådan noget som har... sådan som har... rigshospitalets donorting, så der ser jeg det ret tit
D4: Er der ikke også et andet logo, hvor, øhm... med en bloddråbe med et glad ansigt... altså en smiley?
P3: Er det ikke bare det der, sluk for vandet?
D3: Ja ja...[Flere griner]
P4: Det er ikke, øhm...
P3: Det sådan noget, så skal man være helt lille… [kan ikke høre resten]
Christina: Men ved I rent faktisk, hvad organisationen bag det logo hedder?
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D4: [Taler indover] Nej, kan ikke huske det..[Pause]
Christina: Og hvad de laver? 
Alle: [Samstemmigt] Nej
Christina: Nej, I kender kun logoet?
P5: Ja vi kender logoet... og når man så siger bloddonor så... ja 
D4: Når I så siger det... så husker man det sikkert...
P5: Ja, man har fået det at vide... og man har da også...
P4: Det ikke lige sådan noget, man tænker...
P3: Jeg har været meget inde på bloddonor hjemmesiden, efter at der blev det der med, at man som 17-årig kunne komme ind og gi' blod og så' noget, men der fandt jeg så ud af, at jeg ikke kunne gi' blod af nogle underlige årsager. Jamen, altså, så jeg har da nok det på et eller andet tidspunkt, men jeg tror ik' det noget, jeg lige kender fast
Christina: Nej… Bloddonorerne i Danmark hedder organisationen….  
Øøøøøhm
D3: Bliver man så medlem, bare man er bloddonor eller hvad?
Christina: Jah
P3: Så er du en del af bloddonorerne
D3: Jeg ved det godt, men det kan godt være, at det… altså vi har jo også... så noget bordtennisspillerne i Danmark. Bare fordi man spiller bordtennis er man jo ikke medlem
P3: Nej, men lige så snart du får bloddonorkortet, bliver du medlem
D4: [Mumlen]….. Øhm, må jeg godt lige spørge om noget?
Christina: Ja
D4: Øhm, i USA der kan man jo få penge for at donere blod, øøøh, men det gør man ikke her i Danmark?
Christina: Nej
D4: Nej, altså, det ville jo hjælpe rigtig meget, tror jeg, hvis…
D3: Det giver ik' nogen mening jo, man får penge for at gi' sæd. Man får ikke noget for at gi' blod
Christina: Så du synes, at der er...
P3: [Afbryder] Det er faktisk lidt diskriminerende imod kvinderne, vil jeg sige
Alle: [Griner]
D4: Måske en frivillig…
D3: [Afbryder] Med sæd der får man lidt sjov ud af det og penge, med blod der er det bare…
D4: Øøh, sådan en frivillig, øøh, hvad hedder det, eller sådan så man kunne modtage penge, hvis man gerne ville, eller hvis man så gerne 
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bare ville donere, øhm, så øhm, af velgørenhed, så kunne man gøre det
P3: ...og eventuelt gi' pengene til en anden
D4: Ja
Christina: Du synes, der er en barriere i, at man skal være frivillig her?
D4: Øhm, nej altså, I får jo bloddonorer nok, fordi ellers ville der jo ikke være blod nok, men, men hvis man havde brug for det, så ville, så tror jeg godt, man ville kunne...
D3: [Afbryder] Hvis man får bloddonorer nok, hvad er pointen så med de her kampagner?
D4: Jeg har i hvert fald ikke hørt noget om, at der ik'…
Christina: [Afbryder] For at vi ikke kommer ud på et spor, så vil jeg lige 
opfordre Jer til at trække et nyt spørgsmålSpørgsmål 7.
P5: [Læser op] Får I lyst til at opsøge mere information, når I læser 
plakaten?
P4: Både ja og nej
P5: Øøøh, altså nu har jeg ikke sådan selv tænkt over at blive bloddonor, så ik' rigtig sådan
Christina: Nej
P3: Nu har jeg så søgt al den information så ja… jeg er sådan lidt udelukket
Martin: Er der nogen af Jer andre, der er bloddonorer?
P5: Nej[Generel hovedrysten]
D4: Hvis der var en form for præmie i det eller sådan et eller andet, bare et eller andet, man kan...
P3: [Afbryder] Du får en kiks og en juicebrik! Altså…[slår ud med armene og smiler]
D4: Nej, men altså, bare der var det, så tror jeg måske, jeg ville gå ind og…
D3: [Afbryder] Det var jo også derfor, der kom så mange til det der Zulu Awards, fordi man fik billetter eller et eller andet, og det behøvede jo ik' nødvendigvis at være penge, det kunne være sådan nærmest hvad som helst, bare et eller andet. Jeg kan godt se, det ødelægger det frivillige i det, det var rigtig smart formuleret det spørgsmål, du stillede D4 lige før, fordi det fik mig også meget til at tænke over, det, det er jo meningen, man skal være frivillig, øøhm. Derfor er jeg lidt i tvivl her
D4: Det kan jo være lige meget, om man er frivillig, så længe de får blodet
D3: Ja, ham der får blodet er sgu nok lidt ligeglad
D4: Ja
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Christina: Men du mener, at man skal ha' noget for det, hvis man skal  
donere blod?
D3: Jeg ville skulle ha' noget for det, før jeg skulle donere blod, andet end god samvittighed
Christina: [Henvendt til P3] Hvad siger du?
P3: Øhm, nu ved jeg så, at efter, jeg kan ikke huske hvor mange gange det er, men efter et hvis antal gange, du har givet blod, der får du også et eller andet. Jeg tror første gang, der får du sådan en lille pin, hvor der står... altså sådan en lille batch, hvor der står: jeg har givet blod... et eller andet underligt noget. Så du får også, hvis du har givet, hvis du har givet. Jeg tror, det er 200 gange blod så, øhm, er der en eller anden fest, der bliver holdt for et hvis antal bloddonorer og sådan noget
Christina: Ja, men det er rigtigt
P3: Man får et eller andet
Christina: Ja… Men altså for at vende tilbage til spørgsmålet… øhm, jeg 
kan ikke huske
D4: Nej!
Christina: Nej?
Alle: [Griner]
Christina: Du får ikke lyst til at opsøge mere information?
D4: nej
Christina: Og øh hvorfor, skal jeg så lige spørge dig?
P5: Jamen altså mig det er også igen fordi, jeg ikke har tænkt over at blive bloddonor, så det er ikke sådan min interesse, men jeg tror, hvis der måske var sådan, at de måske meldte ud lige pludselig, at der var virkelig kriseagtigt, at de virkelig bare havde brug for blod, så kunne det godt være, at jeg kunne finde på og… og melde mig
D4: Den, den udtrykker ikke noget mangel på blod altså
P5: Nej, det er bare sådan mere; vi vil bare gerne ha' noget blod
Alle: [Griner]
D3: Der er ikke nogen inspiration her
Christina: Såå en plakat den appellerer ikke lige til Jer? Øh, om at, om at 
blive bloddonorer?
D3: Nogen plakater gør jo, men man ser en milliard plakater i dagligdagen, og den her, den skiller sig ikke særligt meget ud fra en hel masse andre, synes jeg
Christina: Nej?
P3: Hvis man nu lavede en plakat, hvor der stod et eller andet med at, øhm, altså sådan nogen facts som et eller andet med, at vidste du at...
69
D3: [Afbryder] [mumlen]
P3: Jamen altså, vidste du, at der er kun, hvad, 15 % af alle danskere, der har blodtype et eller andet… kan det være dig?
D4: Ja lige præcis
P3: Eller sådan noget ik'?
P5: Ja [nikker]
P3: Fordi så tænker man lidt over det, og så tænker man; HOV hvis det nu var mig, så kan jeg jo faktisk godt hjælpe rigtig rigtig meget
Christina: Så du tænker, at der skal være noget mere information på 
plakaten?
P3: Ja, det vil appellere mere til… altså.
D3: Eller den skulle stille nogle flere spørgsmål, sådan så man begyndte at tænke lidt inde i sig selv
D4: For eksempel altså, ved du hvad blodtype du har?
D3: Ja
D4: Og så kunne de skrive sådan, hvad for nogle blodtyper, det var, der var mangel på, øh, hvis der er det… og så hvis man så selv har den blodtype, så kan man godt få en følelse af, at man måske er lidt, øøh, hvad hedder det, ansvarlig, eller at man, øhm, godt kan få mere lyst til at donere blod af den grund
Christina: Så du mener, at der skal spilles lidt mere på det gode 
menneske i en?
D4: Øh ja, eller manglen på det, at de faktisk har brug for det
P3: Men man kan jo altid køre en kampagne eventuelt ved siden af det her og så lidt mere sådan noget, hvad skal man sige… noget mere tænkende reklamer, fordi det her, det kan jo sådan ligesom; ej det var da lidt sjovt. Så næste gang, man måske ser det her logo, så tænker man sådan lidt; hov, hvad er det? Og så kender man jo så logoet, og er man sådan lige hov…
Christina: Så den kunne måske godt virke som en 
opmærksomhedskampagne, så at sige?
P3 og D3: Ja [andre nikker]
Christina: Efterfulgt af noget andet?
D4: Det kunne man godt tænkte… at den kunne skabe opmærksomhed ja, skal jeg ta' et nyt spørgsmål?
Alle: [Griner]
Christina: Tror I, det ville hjælpe, hvis at… hvis det blev efterfulgt af en 
mere personlige kontakt, hvis der var nogen der måske fortalte, hvordan 
det var at være bloddonorer?
D3: Nej, bestemt ikke, Der er ikke noget, man bliver mere træt af, end de der typer der bare står fra Amnesty International nede på de der stationer og nede i Albertslund Centeret. Jeg bliver i hvert fald meget 
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mere træt af dem på grund af det. Den slags desperation, det skal en kampagne helst ikke udtrykke, men den må gerne appellere til det gode menneske i en og sådan noget
Christina: Hvad siger du? [Henvendt til P3]
P3: Altså nu er jeg jo så lidt påvirket af min lærer i min gamle skole, fordi han var bloddonor, og han sagde, at det jo ik', altså, man skal tænke lidt på, at hver gang du giver blod, så giver du sådan set et andet menneske en chance, fordi det er jo netop, at hvis man kommer ind på en skadestue, altså så kan det være dit blod, der bliver brugt til at hjælpe det menneske ik'… altså, så der hører jeg sådan lidt, nå ja… og så sagde han, altså det er jo bare et lille stik i armen, og så går der sådan ti minutter og så er du færdig ik', altså så kan du gå igen
P4: Så føles det bare, som om man har fået terpet 5 liter blod eller sådan noget
P3: Ja, så går der sådan to dage, hvor du er sådan lidt træt i det, men altså, det er jo ikke det helt store vel. Altså, det er jo også kun hver 3. måned
D4: Jeg tror, at det kan godt være, der er en del mennesker derude der sidder og sådan er gode mennesker inderst inde, og så tænker de sådan; jeg gider bare ikke gå ud og donere blod, og så snart man så bare sætter en lille gevinst ved siden af, så tænker de sådan, jeg bliver både et bedre menneske af det, plus at jeg får en kage eller et eller andet ik' 
D3: Det der med et bedre menneske, det appellerer jo ik' til folk med en sund selvtillid… altså de ved jo godt i forvejen, at de er et godt menneske, og det afhænger vel ikke af, om de giver blod eller ej. Sådan har jeg det i hvert fald[Pause]
D3: Den lod vi hænge
Alle: [Griner]
Martin: Må jeg lige stille et oplysende spørgsmål omkring det, P4 
snakkede lidt om, at I savner lidt mere information omkring det. Tror I, at  
I ville lægge lige så meget mærke til plakaterne, hvis de var mere 
informative?
P5: [Afbryder D3] Ej, ok hvis der var meget tekst, det skal jo ikke være sådan noget, hvor man bare skal stå og læse i hundrede år
D3: [Afbryder P5] Der skal selvfølgelig stadigvæk være billeder på altså…
D4: Der skal være en pointe, og så komme frem til ik'…
D3: Der skal stadigvæk være billeder og så lidt pangfarver, som I også har her, så ville man stadigvæk lægge mærke til det, og så ville man nok også stoppe op og læse den
P5: Men altså, sådan igen, det er måske meget godt, at sådan ligesom dele det ind på flere plakater, sådan man kan se sådan rundt omkring eller sådan lidt
P4: At det ik' er den samme, fordi så har du ligesom; ja ok, den 
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information har du fået…
P5: Hvis der for eksempel stod et stort spørgsmål på, altså sådan sort på hvidt, ik' altså, og så flere steder
P3: [Afbryder P5] Det tænkte jeg også på
P5: [Mumlen]
D3: Altså, ligesom Phillips-reklamerne, hvor de har lavet et eller andet, hvor de har en hel masse forskellige reklamer, de bare sætter ind i hver reklamepause[Stilhed]
D3: Nå ok, der er ikke nogen, der ser tv3 her, men det synes jeg faktisk er meget sjovt, hvordan de har sådan, i stedet for en lang reklame, så har de sådan 4-5 små, som de lægger ind i hver reklamepause
P4: [Afbryder D3] Jo, jeg har set det
D4: Ja, fordi mennesker synes jo generelt, det er sjovt at se reklamer. De er jo altid rigtig godt fundet på og... og sjove ik'… Men det er det, der er problemet med reklamer, er at de bliver vist om og om igen i tv og til sidst, så bliver man træt af dem. Det er derfor folk de generelt har en dårlig holdning til reklamer. Øhm, men hvis der så var mange forskellige med forskellige sjove pointer, eller pointen sat op på en anden måde, øhm, så ville det fange mange flere folk. Så ville man lægge mærke til den mange flere gange, i stedet for at man ser den en gang og så registrerer hjernen bare, her har jeg set den en gang, og nu har jeg set den alle andre gange ik'
D3: Jeg tror også, der skal meget til for, at folk bliver trætte af sådan noget her, fordi det netop er et godt formål altså… Der skal jo en eller anden langhåret fyr til at gå rundt og spørge, før man bliver træt af det her
Christina: Så I mener, at øh… den… altså, der er ikke nogen historie, der  
er ikke noget sådan, hvor I ville tænke, at der var noget nyt i hver af de 
her plakater? De ligner sådan meget hinanden eller sådan noget?
P3: Altså, jeg synes de her, jeg synes de her reklamer, de er, det er sådan lidt nyt ik'… Her, her indgår han et samarbejde, her taget han noget blod, her der ser han skræmmende ud ik'… øhm og… Det er meget godt, at sådan noget hver for sig, øhm, men hvis det kun er de her tre, man ser sådan hele tiden, så kan det godt blive lidt… men jeg tænkte lidt, at man kan jo eventuelt ta' at lave de er og så supplere med noget information på nogle andre plakater… fordi at jeg tror, hvis man bare laver sådan noget som, hvad skal man sige, mange indsamlingsfirmaer laver, sådan noget med at det bare er sort på hvidt, står der et eller andet, hjælp børnene i bla bla bla ik', så bliver folk bare sådan; nå det er bare sort hvis et eller andet og det gider jeg ikke at lægge mærke til, men hvis man har nogle reklamer her, som ligesom laver noget opmærksomhed, noget forarbejde eller sådan noget for folk, og så har man sort hvid reklamer hvor det her mærke som er meget let genkendeligt sådan ER på plakaten, så tror jeg, man ville lægge meget mere mærke til det
72
D4: Jeg forstår ik' helt, hvorfor skal det være sort/hvid
P3: Jamen så fordi, så kommer budskabet nok bedre frem... vidste du, at et eller andet ik'
P4: [Afbryder P3] Altså, jeg kan ikke se, hvorfor man ikke bare kan skrive informationen på de samme plakater som dem her[P3 prøver at komme til orde, imens D3 snakker]
P3: Hvis du skriver informationen på de her så... for det første så lægger du nok ikke så meget mærke til billedet, for det andet så ville teksten stå sådan lidt underlig ud over og sådan[P3, D3 og P4 snakker i munden på hinanden og D3 kommer til orde]
D3: Når man laver det i større format ik' os'… For det skal vel være i større format, end det her, så tror jeg, der ville være masser af plads til at skrive noget tekst her. Det er ik' mere end sådan et åbent spørgsmål, eller to åbne spørgsmål eller sådan noget, og så bloddonor.dk hernede. Så kunne det være, man ville gå ind og undersøge det
P4: Det kunne også godt være, at teksten så ville tage det fokus på billedet, eller at billedet tager fokus fra teksten
P3: Ja
D3: Ja, men det er jo fuldkommen ligeglad, øhm, det er jo fuldkommen ligegyldigt, hvis man bare når over og læse den[Pause]
D3: Billedet skal jo kun fungere som blikfang, så læser man teksten, så får man lyst til at gå ind på hjemmesiden, så man fanget
P3: Men for eksempel D4, han forstod ik' teksten, eller han forstod ikke billedet
D4: Jo jeg gjorde[Lidt snakken i munden på hinanden]
P3: I forhold til, at før du havde, nå ja, ny samarbejdspartner… aaah, nå det var meget sjovt ik', hvis du kun havde det her, så ville du sidde sådan; hvorfor er der nogen, der sådan… hvorfor er der en Dracula på den her plakat?
D4: Nej altså, jeg så bare det her, og så så jeg det her, og så syntes jeg den var sjov, og så det her det var bare noget ekstra
P3: Mmm[Pause]
D4: Øhm, er der nogen af jer der kan huske den reklame for et år siden eller sådan noget, med en mand og en dame i undertøj, for vand?
P3: Nå ja.. ja!
D4: Ja, hvor man havde dem, og så neden under var der sådan en boks med tekst, hvor der stod noget information om vand… øøøh, og jeg kan huske, at jeg havde set den et par gange, og så var jeg faktisk blevet lidt overrasket over mig selv, at jeg begyndte at læse den der tekst, fordi… fordi jeg gider som regel ik' og sidde og læse tekst fra reklamer men, øhm, men så begyndte der at stå... så stod der noget om at de, øhm, de her øhm,… Hanne og Søren eller sådan noget ik', og de havde gjort det her af deres egen vilje, øhm, for at øhm, for at fremme informationen om, øøøhm, et eller andet vand, som jeg ikke rigtig forstod, hehe, men 
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øhm, bare det at man har et billede og så noget tekst, så det egentlig lige meget, jeg tror det er lige meget, hvor meget tekst der er, så hvis den er ude længe nok, så tror jeg at folk læser det. Så så længe det er vigtige ting, der står i teksten, så skal man ikke bekymre sig for meget om at gøre det kort
P3: Altså, jeg lagde ik' rigtig mærke til teksten de første to gange, jeg så den, eller sådan noget. Det var først, da der var nogen der sagde: heeeyy der står et eller andet hernede
P4: Det er også nogen gange, så ved jeg de skriver det med småt [Lidt snakken i munden på hinanden]
D4: Så tænker man: hey, de prøver at snyde os[De andre griner og nikker]
P4: F.eks. de der forskellige telefonselskaber, ej du kan få det her abonnement til den her pris, og du skal lige læse det der med småt, og det når du alligevel aldrig at læse
P3: Men det ville fungere meget godt som en avisreklame, at der stod noget i sådan en tekstboks hernede. Jeg tror bare, at hvis du for eksempel… mange gange, når jeg kører forbi en reklame i bussen, så lyder det her virkelig underligt, ik, men så bliver jeg sådan lidt skuffet over, at jeg ikke når at læse det, fordi så kører man forbi og så… ej hvad stod der, arh pis… altså, og så når jeg ikke at få budskabet i reklamen. Jeg når kun at se sådan et ansigt eller sådan noget… og hvis jeg så hans ansigt sådan, så ville jeg jo ikke forstå den, altså så ville jeg jo bare…
D3: Nej, men så ville den hænge igen hernede på skolen, og så ville du gå over og læse den
P3: Måske… men det skulle så også være en reklame, som ligesom…. Altså hvis der skal være meget tekst på, så skal det være et sted, hvor man kan se det
Christina: Ja
D4: Som for eksempel busstoppesteder og sådan noget. Der sidder man jo tit og keder sig
P3: Ja, jeg læser alle reklamerne sådan forfra og bagfra [griner]
Christina: Men øhm… hvad hvis det var i magasiner? Læser i Chili og  
Tjeck og de andre?
P5: Nogen af dem
D3: Kun de der tekst
P5: Når de kommer på skolen, så kigger vi i dem
Christina: Får I dem her?
P5: Ja
P4: Ja Frikvarter og Chili
P3: Hvis vi har sådan to fritimer eller et eller andet, så sidder man bare [lader som om hun bladrer i et blad]
P4: Og gratisaviser
D3: Ja, gratisaviser
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P4: Det ville være rigtig godt, fordi man kan sige, at det er folk i alle aldre, der læser det her. Det er folk der er på farten. Der er jo alligevel mange reklamer i og så… Nogen går man bare hen over og...
P5: [Afbryder] Så synes jeg bare, så skal de fylde meget, så man ligesom lægger mærke til dem, så det ikke bare er sådan en lille…
D3: [Afbryder] Ja, det skal være en helsides-annonce eller så…[De andre nikker og siger ja]
D4: Pas på hvor I sætter dem, fordi hvis det er det, I har tænkt jer at gøre, fordi… hvad hedder det… i øøøh, i øøøh, i gratisaviserne, der har de tit mange sider med reklamer, og dem springer man altså bare over
P3: Man ser kun de første to sider eller sådan noget
D4: Nej, nej, men altså, der er de første par sider, og så er der nogen ting, der står og så lige pludselig kommer der reklamer, reklamer og reklamer, og så sidder man…
D3: [Afbryder] I Urban der har de sådan en ti siders reklamer, der er imellem Kultur og Sport, og det er vildt irriterende
D4: [Samtidig som D3] Ja, det er latterligt, jeg forstår ik' hvorfor
D3: Er det i MetroXpress eller nogen af de andre, så er der en god chance for ik' at ville ha' læst det 
P4: De skal nok også ha' nogle stærke farver eller et godt blikfang
P5: Ja
D3: Sådan noget, som det her! [peger på plakaterne][Lidt snakken i munden på hinanden, folk siger ja]
D4: Måske noget rød, måske noget blod
P4: F.eks. den lyserøde her, den springer lige i øjnene… bum den flyver lige i øjnene på en… øhm altså, så tror jeg, at det er vigtigt med farver…
Christina: Men øhm, læser i gratisaviserne? Får I dem her på gymnasiet?[Snakken i munden på hinanden igen, 
Flere: …nej, men når man tager toget om morgenen
P4: Man kan sige, hvis man også, jeg tror også, hvis man skulle ud med det her budskab, så skal man vel ud til alle, så mange som overhoved muligt, fordi det gælder jo alle aldre det her
Christina: Så I synes, at det… nej, den lader jeg hænge... øøhm
D4: Skal vi ta' et ny? [peger på spørgsmålene]
Alle: [Griner]
Christina: Ja, gør du detSpørgsmål 8.
D4: [Læser op] Øhm, hvad er Jeres holdning til at være 
bloddonorer?
P5: Jeg vil ikke være bloddonor, så er det sagt
P3: Jeg vil gerne være bloddonor
D4: Jeg vil også gerne
P5: Men igen, som jeg sagde før, hvis der kommer krise, så ville jeg jo 
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godt melde mig
P4: Ja, så ville man nok gerne
P5: Men ikke lige sådan
Christina: Hvorfor vil du ikke være det I?
P5: Jamen øøh, hehe… Den nål der, den tror jeg, den skal jeg bare ikke ha' ind i, ind i armen… deee… jeg tror, det er det, der skræmmer mig allermest og så… ja…
D3: Jeg vil gerne være bloddonor, men ikke sådan inden for den nærmeste fremtid, kun hvis der sådan kommer et eller andet, der får mig til det… altså jeg har ikke noget imod nåle og sådan, men øhm, hvis de mangler blod, eller hvis der kommer en kampagne, som virkelig får mine øjne op for det… ellers så øøøh… Jeg har faktisk også lovet det til rigtig rigtig mange, at jeg er bloddonor… ej, ik' til mange… til min mor har jeg lovet, at jeg bliver bloddonor, og til hende der x derindefra har jeg lovet, at jeg bliver bloddonor [peger mod døren]
Christina: Ja
P3: Jeg synes, at det er en underlig mentalitet, altså at man først vil melde sig, hvis der kommer en reklame, der siger til en at; årh hvad, du skal melde dig
D3: Ellers regner jeg jo ikke med, at de har brug for det. Jeg melder mig da ikke for at mit blod det ligger og fryser op inde i et eller andet skab 
P3: Altså nu har jeg så set bloddonorbankens lager, ikke. Og det er ikke fordi, det er fyldt op
P5: Nej nej, men alligevel. Altså hvorfor, øhm...
P3: Hvis nu alle fik en guidet tur inde i blodbanken, så tror jeg faktisk, at rigtig mange ville melde sig til det. Fordi der mangler seriøst mange…
P5: Det ville så nok ikke ændre mit syn på den nål der, tror jeg
P4: Nej, det tror jeg heller, men jeg er også bange for nåle
P3: [Mumler] 
Christina: Kender I nogen, der er bloddonorer? Noget familie eller  
noget…
P4: Ja, x, ikke?
D3: Min far var
P5: Min mor har været
D4: Jeg vil gerne lige sige, hvad hedder det, jeg tror, at hvis jeg skulle blive bloddonor, øhm altså, jeg har ikke noget imod nåle, og jeg ville, jeg tror faktisk på en eller anden måde, på en eller anden sindssyg måde, ville det være en sjov oplevelse øhm... Men altså, jeg er bare sådan for doven til sådan at skulle gå igennem alt det, der skal til for at finde det. Så jeg tror, tre ting skulle der til for øh, en af tre ting, skulle der til, for at jeg ville, jeg ville opsøge det. Det er sådan, enten skulle der, øh, skulle de vise, øh, at de havde brug for blod, altså i virkeligheden mangel på blod, øhm, eller også skulle der være, hvad hedder det, en eller anden form for, øh, reward, en eller anden form for gave, eller sådan en eller anden, 
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øh, nå ja men altså, en eller anden…
P5: Gevinst
D4: Gevinst, ja
D3: Eller også skulle det bare være meget nemmere, så man ikke behøvede udfylde alt det der og undersøge alt det der
D4: Lige præcis. Tre’eren det skulle så være, hvis der åbnede en blodbank lige ved siden af, hvor jeg boede, eller hvis jeg vidste, hvor det var henne, eller hvis det var tæt på 
D3: Hvis man bare sådan lige kunne gå ind
D4: Ja, så man bare lige kunne gå ind her. Så ptsch [laver tappelyd] Og ahh, velbekomme
Alle: Haha [griner]
P3: Her har du en kiks, her har du en juice
Christina: Hvem tror I typisk er bloddonorer?
P5: Jeg tror folk som P3
P3: Jamen altså, folk der, øh
Christina: Så du er bloddonor eller?
P3: Nej, jeg kan ikke på grund af noget medicin
D4: Men hun vil gerne
Christina: Nå ja, du kunne ikke, det er også rigtigt
P3: Øhm, altså jeg, i min familie der har jeg nogen, hvad hedder det, næsten alle i min familie er faktisk bloddonorer, undtagen dem der, ja, ikke kan på grund af medicinske årsager altså. Altså selv min morfar, han blev så her for, øh, et år siden eller sådan noget, diskvalificeret som bloddonor, fordi han er 70. Så må man ikke give blod længere
D4: Så er man bare tappet…
P3: Øhm og altså så, jeg kender sådan pænt mange, der er bloddonorer og sådan noget, og jeg ville også rigtig gerne selv. Men der er jo nogle regler, som man skal overholde
Christina: Hvad med, du sagde noget, I, før?
P5: Jamen øh, altså jeg ved ikke, hvilken aldersgrænse det er, men jeg kunne forestille mig lige sådan i slutningen af 20’erne, starten af 30’erne. Du er blevet færdig med din uddannelse. Altså man... jeg tror også man har, jeg ved godt det kun er hver tredje måned, og at det tager måske 10-15 minutter eller sådan noget, men alligevel så kan de godt være dyre, de 15 minutter, når man er ung studerende. Man har meget at se til, der er en masse ting, man gerne vil nå, øhm, og så…
P3: Du kan også få lagt dem i weekenderne, hvis det er
P5: Ja ja, men så er der lektier og så videre. Men altså, der er altid en god undskyldning for, hvorfor man ikke kan. Men altså det der med, at du er blevet færdig med, mange er jo færdige, når de er omkring 30, så er man vel færdig med en uddannelse og man er vel i gang med arbejds... på arbejdsmarkedet ligesom. Så kan man vel finde tid til det
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Christina: Må jeg lige høre, D4, hvem tror du sådan normalt er  
bloddonor?
D4: Jeg kender ikke nogen, der er bloddonorer overhovedet
P5: Jeg ved, at min mor hun var ung, da hun gjorde det, men… eller ung, hehe. Eller yngre end hun er nu, hehe
Alle: [Griner] 
D4: Hun er her ikke, bare rolig
D3: [Mumler]
P4: Jeg tror bare, at det er, hvis din familie er meget engageret inden for at være bloddonor, så kan det vel også være, at det ligesom påvirker en, eller hvis man kender nogle venner, som også gør det, sådan; hey, gør det lige!
D4: Ja
P4: Hvis man ligesom sådan lidt bliver opfordret til det måske, end man bare sådan godt gør det
Christina: Nu tror jeg, at jeg sprang dig over [henvendt til P3] 
P3: Øh, hvad heddet det, jeg har, øh, nogle veninder eller sådan noget, som ikke vil blive bloddonor kun på grund af den samtale, man skal igennem og sådan noget. Øhm, lidt på grund af det der med, at man skal sige nogle ret sådan personlige ting og lidt fordi, at de også er 17 år som mig, så de vil gerne vente, til man ikke behøver gå den samtale igennem med sine forældre, fordi det skal man jo mange gange. Så siger blodbanken; nå men dine forældre skal være til stede, eller giver forældrene mulighed, hvad hedder det, giver forældrene muligheden for at være til stede eller sådan noget ikke. Du, man skal vide sådan noget med seksuel aktivitet og sådan noget. Der er nogen, der ikke gider sige sådan nogle ting, altså 
D3: Okay, 1 – hvorfor skal de vide det? 2 – hvorfor gider man ikke at fortælle det? 
P3: Fordi hvis du har været seksuelt aktiv, så er der en chance for, at du har AIDS eller HIV eller sådan noget
D3: Man bliver vel testet for det…
P3: Ja, men alligevel, hvis man nu afskaffede at forældrene kunne komme ind i... til samtalen eller sådan noget, så tror jeg, at det ville være lidt bedre. Eller at man kun skulle lave sådan en lille form
Martin: I snakkede om det her med Zulu Awards. Var det noget, der 
kunne få jer til at blive bloddonorer?
P5: Jeg overvejede det rent faktisk. Nu er det ikke fordi, at øh…
Martin: Så det virker bedre end en plakatkampagne?
P4: Jeg så det ikke… 
D3: Ja meget, meget bedre
P5: Man kan sige de havde alligevel også mange oplysninger…
D4: Hvad var det?
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D3: Man kom og gav blod og så fik man billetter til Zulu Awards
D4: Man fik bare med det samme billetter eller?
P5: Du fik billetterne…
D3: Ja, du fik dem direkte i hånden. Det var sådan, mens man lå der. Plus at der var nogen, der fik lov at komme i fjernsynet 
P3: [Mumler] 
P5: 5 minutters berømmelse…
D3: Haha, så mangler de stadigvæk 10… 
Christina: Ja, vil I trække videre?
P3: Nå, orv, det var mig…Spørgsmål 9.
P3: [Læser op] Hvad synes I om designet? 
P5: Jeg synes, det er rigtig godt
P4: Ja, også det der med farver, som fanger ens blik
P5: Det er… blikfanget, det kommer også meget an på det
P4: Dracula er sådan lidt uhyggelig
D4: Jeg ved ikke, jeg har overhovedet ikke styr på sådan noget her, men jeg vil ikke sige, at det er sådan den mest avancerede plakat i verden. Er det nogen, som I sådan er færdige med, som I vil sende ud, eller er det bare noget, I bruger til denne her opgave som et eksempel?  
Christina: Jeg ved ikke om vi skal tage dit spørgsmål til sidst, sådan lige  
det der, vi har udover. Vi vil gerne lige have Jer til at diskutere det her, så 
kan vi forklare de her ting bagefter. Hvis I har nogle yderligere spørgsmål
P3: [Mumler] 
D4: Okay
Martin: Lægger I mærke til plakaterne, er det noget der, skaber de  
blikfang?[Alle mumler samtykkende]
P5: Ja, jeg synes især den lyserøde gør. Jeg tror bare, at det er den stærke farve den har
P4: Det er din ynglingsfarve…
P5: Ja, også det…
D3: Det skulle måske være et andet billede af ham fyren der, end hvor han står og ser uhyggelig ud med en nål i hånden 
P3: Jeg lægger faktisk mere mærke til det der billede der [P3 peger på den lyserøde plakat], men jeg tror også, det er det med blod og blod
D3: Jeg lægger i hvert fald ikke mærke til det her på en positiv måde, vil jeg sige
P5: Jeg tror igen, det er det der med farvekombinationen. Det der, hvad er det der går mest i øjnene
Christina: Det er farvekombinationen?
P5: Ja, altså for mit vedkommende…
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Martin: Tror I, at I ville lægge mærke til dem, hvis de hang iblandt en hel  
masse andre plakater?
P4: Ikke hvis de andre plakater også var meget farverige
D3: Nej. Andre plakater er jo meget sådan ala dem her, så det vil jeg overhovedet ikke 
P5: Nogen af dem, hvis de hang…
D3: Måske hvis de hang her på skolen, hvor vi ikke har særlig mange plakater eller sådan noget
P5: Ja, der hvor de hænger, hvis de skulle hænge ude på vores opslagstavle derude, der meget af det, det er bare…
P4: Musik, fester og…
P5: Ja, informationer. Sådan noget der er sort på hvidt. Så ville den her jo fremtræde
Christina: Men det kommer an på, hvor den hænger?
D3: Den henvender sig til det unge publikum, så jeg synes skoler, det ville være et rigtig, rigtig godt sted at hænge dem op f.eks.
Christina: Øhm, hvad med slogans’ene? Eller de ting vi har skrevet, der er  
skrevet på plakaten? 
P3: Altså, jeg synes, at det der med ”Du vil vel ikke ha vi kommer og henter det selv” ikke, det er godt, men det er også meget truende, synes jeg. Sådan lidt, ikke? 
D4: Jeg synes, at den er lidt… Jeg synes den er truende på en komisk måde. Man føler sig ikke rigtig truet, vel. Overhovedet  
P3: Haha, ham der han kommer! [griner]
P5: Fordi man ved jo godt, på en måde ved man godt, at det kan jo ikke lade sig gøre
P4: Så banker han på døren. Så, du meldte dig ikke!  
D3: Jeg synes, at det øverste, det der: ”Du vil vel ikke ha vi kommer og henter det selv”, det er meget godt. Men det der med, at de har skaffet en ny samarbejdspartner, det er noget, man næsten kan se på billederne. Så synes jeg i stedet, at der skulle stå en oplysning eller to om det at give blod. Og som vi har snakket om før, et åbent spørgsmål eller noget, sådan så man bliver mere nysgerrig
Christina: Så hvis man fjernede det her [Blodbanken har skaffet ny 
samarbejdspartner red.], så ville du godt kunne læse det ud af at Dracula 
og...?
P5: Det ville jeg sagtens
P4: Det ville jeg nok ikke, tror jeg, nej… 
P5: Jeg skulle faktisk læse den der to gange for at kunne forstå den
P4: Det er jo lidt komisk, at I har skrevet det der, så den synes jeg er meget god altså…
P3: Jeg ville godt kunne forstå den uden. Altså, fordi det er en, der tager blod, og han har hugtænder 
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P4: Men man ville jo ikke lige gætte, at det var en ny samarbejdspartner
D3: Nej, men det her nede…
P3: Altså, hvis det er en, der arbejder, han har en blodbank- eller han har sådan en kittel på, ik? Han har handsker på, han har sådan en lille…
D3: Lad nu være… det er P4… haha…
P3: Nej, men jeg ville godt kunne forstå budskabet, fordi han ser sådan meget, hvad skal man sige, medicinsk, sygeplejerske, en der kommer og henter blodet. Så jeg ville godt forstå, fordi som i at nå, men så arbejder han og hey, han er vampyr eller Dracula eller et eller andet
D3: Og det er jo heller ikke, fordi der ikke skulle være nogen tekst her. Jeg synes bare, det skulle være en anden tekst, end det der. Noget mere relevant
D4: Det kunne måske være sådan… Man kunne måske fjerne det her med Dracula og blodbanken og skaffet ny samarbejdspartner, og så vise en der sådan f.eks. kiggede gennem et nøglehul og så en sygeplejerske der stod sådan…
P3: Ej ja..
D4: Men jeg synes med sådan en kanyle og sådan en tom blodpose, hvad er det nu de hedder. Nå, men ja, sådan uden for døren, står og venter, og banker på. Vil I gerne have noget blod?
D3: Det kunne faktisk være en rigtig, rigtig god ide
D4: Det er måske lidt for…Spørgsmål 10.
Christina: Det er nok… Jeg vender det sidste spørgsmål, fordi det er  
Hvordan ville I ændre plakaterne? og der kommer I jo allerede med 
nogle overvejelser nu
D4: Og på den måde kunne man jo faktisk også blande noget sex ind i det og så lade det være sådan en eller anden… lækker sygeplejerske…
D3: Et fræk sygeplejerske kostume…
P3: Oh, sådan en lækker fyr, kun iført sygeplejerskebukser…
P5: Og så en lækker overkrop 
D3: Lækre fyre er ikke sygeplejersker!!
D4: Så kunne man have både en mand og en kvinde, sådan to forskellige plakater, ligesom med vandplakaten der [”Aquad’or”s velgørenhedskampagne med Louise P. og Christian Hald4 red.], der var det både en mand og en kvinde, for at de kunne appellere til begge køn
P5: Det tror jeg altså også er vigtigt. Jeg tror ikke, at kvinder er interesserede i at se en anden kvinde i et let påklædt sygeplejekostume
D4: Men hvad nu, hvis det var en mand?
P3: Det ville jeg ikke have noget imod, haha [griner]
D3: Men jeg ville ikke komme, hvis der stod sådan en hårdt pumpet mand med den der sprøjte i hånden. Så ville jeg bare tænke; hvem har givet dem lov til at bruge mit billede i den der plakat
P5: Haha, hvor er du dum
4  http://www.aquador.dk/sider/velgoerenhed_117.aspx81
Christina: Jamen, jeg ved ikke, om vi lige skulle sådan have en 
opsummering, sådan, altså hvad vil du sige kort om plakaterne – dit  
indtryk og hvad der skal forbedres?
D4: Øh, jeg synes, at de er smarte. Jeg synes ikke, at det her med blodbanken har skaffet ny samarbejdspartner og Dracula er nødvendigt, men, men det er et smart tag på det. Ja
Christina: Ja, og P4?
P4: Ja, sådan lidt det samme faktisk. Men ellers, jeg synes de er meget gode. Også det med farverne igen, at man lægger mærke til dem. Men ja, Dracula kunne godt undværes
Christina: Ja?
P5: Jamen øh, farverne og blikfanget, det skal der, synes jeg ikke, der skal ændres på, øhm, fordi det træder godt frem i alle plakater. Øh, og så, øh, nogle flere eller noget mere information
P4: Ja, det med de spørgsmål…
P5: Ja. Og så, som P3 sagde, vidste du at der er 15 %, eller er du er en af de 15 %, der har denne her blodtype eller et eller andet, så man sådan ligesom, okay lidt bliver opmærksom 
D3: Altså, jeg synes også, at der skal meget mere information på, og jeg synes, at farverne det er meget godt, måske et andet billede end, øh, det der med Dracula, men øh, ellers så skiller den sig ikke nok ud fra, hvad der ellers er af kampagner og plakater rundt omkring. Så stadigvæk farverne, det er ligesom det den har, som der skiller sig ud, og så nogle informationer der, og så måske et andet billede, men øh…
Christina: Ja?
P3: Altså, jeg har det sådan, at jeg synes, at det er en okay reklame og sådan noget, men altså nu, øh, appellerer sådan nogle sort-på-hvid reklamer mere til mig. Jeg ved ikke hvorfor. Men altså, sådan nogle hvor der er facts på, hvor det er, at jeg ligesom får at vide, at det er det her, der sker, at det er det her, du kan være en del af og sådan noget
D4: Sådan med stor sort skrift på hvid? Sådan helt koldt?
P3: Ja ja, men ligesom de der indsamlingsreklamer med: vidste du, at der sådan et eller andet, er børn der dør af sult hver dag eller sådan noget ikke. Fordi så ved du ligesom... 
D3: Jamen, den der Pinotex-reklame, som Flügger havde lavet efter Gori’s; ”Træ kan ikke tale, køb Pinotex”. Det er jo det, de prøvede det jo… Nå, okay…
P3: Jeg synes, at det er en god reklame, men nu er jeg måske sådan ikke så meget et publikum for den reklame, fordi at øh ja, jeg vil gerne være bloddonor, men der er noget, der forhindrer mig i det.    
Christina: Ja. Ellers noget at tilføje?
Anna: Jo, hvad hvis der var sådan en konkurrence, kunne I så forestille  
Jer, at I ville deltage?
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D3: Jeg er altid klar på konkurrencer
Alle: [Mumler]
D4: Det ville igen høre ind under sådan en gevinst ved at donere blod, og det ville hjælpe meget tror jeg 
P3: Men jeg tror igen, at det kommer an på, hvor mange procent chance, der er for at vinde konkurrencen, ikke, fordi hvis det er sådan noget; vi udlover 3 ipods, eller sådan noget ikke...
D4: Måske sådan noget med, vi udlodder 100 gavekort til et eller andet…
P3: Ja, men stadigvæk, hvis der er rigtig, rigtig mange unge, som så tilmelder sig, eller et eller andet i den stil…
D4: Ja, men man ved jo ikke, hvor mange det er, der tilmelder sig. Så hvis det bare er en lille præmie, der bliver delt op i mange, sådan 100 gavekort, ikke? Sådan måske bare på 2-300 kroner eller sådan noget, ikke? 
D3: Men jeg synes, at man skal passe rigtig, rigtig meget på, hvordan man laver sådan en konkurrence, fordi at det der med at give mest blod, det er jo en hjernedød ide
Alle: [Griner og mumler]
D3: Men altså, så skulle det være noget med, at det gjaldt om at få forskellige blodtyper eller noget med, at de forskellige centre rundt omkring…
P3: Du kan ikke ændre din blodtype…
D3: Hva'? Nej, så har man bare tabt, surt. Eller de forskellige centre rundt omkring, hvor man kan give blod, de forskellige hospitaler og sådan noget, hvor de måske havde en indbyrdes konkurrence og oplyste folk om det sådan, at man kunne gå ind og støtte sit, øh, sit hospital der 
P5: Sit lokale blodcenter…
P3: Fordi jeg tror, at sådan noget med, hvis man udlover gavekort, altså nu deltager jeg selv ikke i konkurrencer, altså, hvis jeg bare sådan får at vide; okay der er 100 gavekort, så ved jeg, at der er i hvert fald sådan 500 der melder sig og så er chancen minimal
D4: Men det er stadigvæk meget større end mange andre konkurrencer
D3: Nå, de der MTV-konkurrencer, mener du, D4? Dem der, skriv en besked, det koster 50 kroner, du vinder ikke. Eller det mest latterlige, skriv en besked så ser vi, om du passer sammen. Det er så latterligt! 
Christina: Ja, men så har vi ikke mere[Herefter redegøres  kort for, hvad vores projekt handler om]
D4: Man kunne også, jeg fik lige en anden ide, øh, man kunne have sådan, altså ligesom med sygeplejersken, sådan en, der stod med sådan en blodpose, og så kunne det være sådan en eller anden stor pumpet fyr med knojern og sådan noget, der bare stod klar til at tæske en, og tage ens blod
P3: Hvad vil du helst, haha [griner]
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D4: Jeg tror, at det er vigtigt at sige, hvad det er for nogle blodtyper, der er mangel på, fordi så snart man ved, at man har en blodtype, der er mangel på, så tror jeg allerede der, så vil man donere blod[Alle griner]
Christina: Tak!
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9.7 Bilag 7
Informanter/ Receptionsdimensioner og temaer P1, pige 17 år P2, pige 18 år D2, dreng 18 år D1, dreng 18 år
Motivation
1. Personlig 
2. Ud fra produktet 
Personlig engagementHar modtaget blod
Humor er tiltalendeHumor appellerer til unge
Det er en kvindelig ting at give blod
---
Sparsomt kendskab
Ikke nok information
Sparsomt kendskabUnge der ser Zulu Rock der giver blod
Ikke nok informationInternetadresse ikke motiverendeHumor er for unge
Forståelse
1. Budskab
2. Afsender
3. Humor
Man skal være frivillig og tage initiativetFlere betydninger i slogan
BlodbankenKender logo og Giv BlodLægen fremhæver afsenderLogoet vigtig for forståelse Forståelse for elementers samspilSjovt
Man skal selv tage initiativet 
Kender logo
Forståelse for elementers sammenspil, men lidt for useriøst 
Man skal være frivillig 
Kender logo
---
Man skal donere blod
Bloddonor.dk
God forståelse for historien og elementers samspil 
Holdning
1. At være 
bloddonor
2. Hvad skal der 
til?
3. Design
Positivt Medmenneskelighed Pligt
Egen erfaring
Positiv Farver er en god ting (opvejer det uhyggelige) Forstår elementer
PositivtKan rede liv
Seriøsitet, bedre infoPersonligt valg uden påvirkning
PositivForståelse for Dracula-figuren
Positivt, men har ikke tænkt på det før
Plakaten er ikke nok til at overbevise 
Mangler infoElementerne spiller ikke optimalt sammenLalleglade farver i forhold til sagenUnderoverskriften skal fremhæves
Positivt, kunne godt tænke sig at være det, da han lige er fyldt 18
Zulu Rock godt eksempel
Uprofessionelt look giver god kantGod Dracula
Konstruktionsbevi
dsthed
1. Distance og 
indlevelse
2. Genrekendskab
3. 
Associationer/inte
rtekstualitet
Indlevelse i handling og humor 
Plakater skal skabe blikfangHumor skaber opmærksomhed 
Draculafilm, gyserfilmBlødende bogstaver
Skepsis over for plakaten og humorens evne til at overbevise---
---
Dracula billig efterligningSkepsis overfor plakaternes virkning---
---
Indlevelse i handling 
Plakater kan blive væk i mængden
Dracula overfald, gamle dårlige filmplakater
85
9.8 Bilag 8
Informanter/ Receptions-dimensioner og temaer D3, dreng 17 år D4, dreng 17 år P3, pige 17 år P4, pige 16 år P5, pige 17 år
Motivation
1. Personlig 
2. Ud fra produktet 
Bloddonation afgør ikke, om du er et godt menneske 
Forkerte signaler (kanyle)Ikke nok informationSkiller sig ikke ud
Sparsomt kendskab
De udtrykker ikke, at der er mangel på blodIkke nok information
Stor interesse og kendskabVil gerne, men kan ikke donorerFamilien er bloddonorerFortaler for bloddonationHar søgt information før Ingen relevansIkke seriøst nok
Bange for nåle
Flotte plakater Appellerer til unge
Sparsomt kendskabVil ikke være bloddonor Nåle er skræmmende
---
Forståelse
1. Budskab
2. Afsender
3. Humor
---
---
Komikken har forkert fokusDracula ikke nødvendig 
Giv blod 
Kender logo
Ringe accept og forståelse af Dracula og historien Uhyggelig undertone, men komisk og smart
Man skal melde sig som bloddonor Kender logoTid til at aflæse afsender---
”Doner blod, vi har brug for det” ---
Friskt ungt blod!Skræmmende udtryk, men forstår historie 
---
Bloddonor.dkKender logo
---
Holdning
1. At være 
bloddonor
2. Hvad skal der til?
3. Design
---
Krise eller udtryk for mangelPræmie, penge, konkurrenceZulu Awards godt eksempelPangfarver en god tingØnske: Mere klovnet, venligere tone, mindre sterilt 
---
Nemt logistiskPræmie, pengeSkulle virkelig være et behov
Ikke professionelt grafisk Dracula som samarbejdspartner ikke nødvendig
MedmenneskeligtPligtSeriøs info Sort på hvid
Lægger mest mærke til den lyserøde 
---
Måske hvis der kom krise
Godt med pangfarverTekstelementer gode Dracula kan undværes 
---
Måske hvis der kom krise 
Rigtig godt og godt blikfangLægger mest mærke til den lyserøde Samarbejdspartner-teksten kan fjernes 
Konstruktionsbevid
sthed
1. Distance og 
indlevelse
2. 
Genregenkendelse
3. Associationer/
intertekstualitet
Distance ift. plakater med nåle Dracula skaber negativ stemning Plakater skal skille sig udSammenligner med reklamer
---
Distance til Dracula og historien Uprofessionelt
Humor og sex sælgerSammenligner med reklamer
'Sluk for vandet'-mærke
Indlevelse i emnet 
Omtaler som reklame og kampagne Kampagner kan bestå af flere elementer der spiller sammen Film hun så i skolen
Distance ift. nåle og Dracula  
Vigtigt med farver og blikfang
Twilight, Dracula film
Det skræmmende overskygger det humoristiske.
---
---
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